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ABSTRAK 
 
Skripsi yang berjudul “Pengaruh Endorsement Dan Instagram Ads 
Terhadap Keputusan Pembelian Pada Industri Fashion Hijab Outfit Di 
Surabaya” merupakan penelitian yang bertujuan untuk mengetahui apakah terdapat 
pengaruh antara endorsement dan instagram ads terhadap keputusan pembelian pada 
industri fashion hijab outfit baik secara parsial maupun simultan. 
Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dengan menggunakan metode 
survei. Penentuan sampel dilakukan dengan cara probability sampling dengan teknik 
pengambilan sampel menggunakan simple random sampling dan cluster sampling 
yaitu sebanyak 272 responden. Teknik pengumpulan data menggunakan kuesioner 
yang diolah menggunakan IBM SPSS Versi 24. Metode analisis yang digunakan dalam 
penelitian ini terdiri dari uji validitas dan reliabilitas, uji asumsi klasik, uji regresi linier 
berganda, dan uji hipotesis. 
Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa secara parsial, endorsement 
dan instagram ads berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 
pada industri fashion hijab outfit di Surabaya. Sedangkan secara simultan, endorsement 
dan instagram ads juga menunjukkan pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian pada industri fashion hijab outfit di Surabaya. 
Peneliti selanjutnya dapat menggunakan variabel-variabel lain yang dapat 
berpengaruh pada keputusan pembelian, sehingga memberikan gambaran yang lebih 
luas terkait faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian. Diharapkan pada 
penelitian selanjutnya dapat memberikan hasil penelitian yang lebih baik. 
 
Kata Kunci : Endorsement, Instagram ads, Keputusan Pembelian 
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BAB I  
PENDAHULUAN 
A. Latar Belakang 
Kota Surabaya merupakan kota terbesar kedua di Indonesia. Surabaya dikenal 
sebagai kota jasa dan perdagangan karena perdagangan adalah aktivitas utama dari kota 
tersebut. Adanya pelabuhan Tanjung Perak menjadikan Surabaya sebagai pusat 
distributor barang ke kawasan timur Indonesia.1 
 
Gambar 1.1 Kota Pembelanja online terbesar di Indonesia  
Sumber : www.marketeers.com 
                                                 
1 Pemerintah Kota Surabaya, Sosial Ekonomi, https://surabaya.go.id/id/page/0/8177/sosial-ekonomi, 
accessed 7 Apr 2020. 
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Berdasarkan data di atas, Surabaya menempati urutan kedua dengan 
pembelanja online teraktif di Indonesia. Hal ini menjadi peluang besar bagi para 
pengusaha untuk melakukan kegiatan bisnis. 
Dalam menjalankan bisnis, penting untuk memahami bagaimana perilaku 
konsumennya. Hal ini dilakukan dalam upaya menetapkan strategi pemasaran yang 
akan digunakan, sehingga dapat mempengaruhi konsumen untuk melakukan 
pembelian. Keputusan pembelian ini menjadi sangat penting karena menjadi salah satu 
tolak ukur keberhasilan bisnis itu sendiri. Keputusan pembelian merupakan suatu 
tindakan pemilihan dari dua atau lebih pilihan alternatif.2 Artinya, keputusan 
pembelian ialah keputusan yang diambil oleh konsumen berdasarkan beberapa pilihan 
alternatif yang dimilikinya. Faktor yang dapat mempengaruhi konsumen untuk 
membeli produk adalah dengan adanya dorongan pemasaran.3 Dorongan pemasaran 
yang dimaksud di sini merupakan bauran pemasaran yang dipersiapkan untuk 
mempengaruhi keputusan pembelian, salah satunya dengan melakukan kegiatan 
promosi. 
Di era digital saat ini, internet menjadi kebutuhan penting bagi para pelaku 
bisnis untuk memudahkan mereka dalam mengembangkan bisnisnya sebagai media 
promosi melalui media sosial. Media sosial dapat diartikan sebagai media pada internet 
yang memungkinkan penggunanya mempresentasikan diri serta berinteraksi, bekerja 
sama, berbagi komunikasi dengan pengguna lain, dan membentuk ikatan sosial secara 
                                                 
2 Sudaryono, Manajemen Pemasaran (Yogyakarta: Penerbit Andi, 2016), 99. 
3 Indrawati dkk, Perilaku Konsumen Individu, 1st edition (Bandung: Refika Aditama, 2017), 4. 
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virtual.4 Disebutkan dalam hasil survei Bappenas terkait penggunaan internet di 
Indonesia pada tahun 2017 bahwa dari 9 kegiatan, akses media sosial memiliki 
presentase paling tinggi yaitu sebesar 29,5%.5 Sehingga adanya media sosial mulai 
mengubah gaya hidup masyarakat. 
Instagram merupakan media sosial yang menggunakan foto dan video dalam 
berbagi informasi kepada follower atau pengikutnya. Follower bisa memberikan 
feedback berupa komentar, like, dan share. Instagram menjadi media sosial yang sedang 
naik daun sekarang ini, seperti terlihat pada data berikut. 
Gambar 1.2 Media Sosial dengan Pengguna Aktif Terbesar di Indonesia (TW III & IV 
2016) 
Sumber : www.databoks.katadata.co.id 
Selain digunakan secara pribadi, banyak pengusaha yang memanfaatkan 
instagram untuk berbisnis. Dari total pengguna instagram, terdapat 25 juta akun yang 
digunakan sebagai akun bisnis.6 Melihat perkembangan pengguna instagram yang selalu 
                                                 
4 Rulli Nasrullah, Media Sosial : Perspektif Komunikasi, Budaya, dan Sosioteknologi (Bandung: Remaja 
Rosdakarya, 2017), 4. 
5 Databoks, 9 Kegiatan Masyarakat Indonesia Ketika Mendapat Akses Internet (2018), 
https://databoks.kataata.co.id/datapublish/2018/07/23/, accessed 1 Sep 2019. 
6 JelajahDigital, Data dan Fakta Instagram dalam Statistik (8 Oct 2018), https://jelajahdigital.com/data-
dan-fakta-instagram-dalam-statistik/, accessed 13 Sep 2019. 
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meningkat, menjadikan instagram sebagai salah satu platform yang cocok digunakan 
untuk berbisnis karena dianggap memiliki potensi dalam melakukan pemasaran. 
 
Gambar 1.3 Tingkat Keterlibatan Pengguna Media Sosial 
Sumber : www.locowise.com 
Berdasarkan data di atas, instagram memiliki tingkat keterlibatan dengan 
pengguna paling tinggi sebesar 0,84%. Tingkat keterlibatan di sini termasuk keaktifan 
pengguna seperti, share posts, comment, dan like. Tingkat keterlibatan ini sangat 
mempengaruhi para pelaku bisnis dalam memasarkan produknya. Hal ini diperkuat 
dengan adanya riset dari Forrester tahun 2015 yang menunjukkan tingkat interaksi 
pengguna terhadap 50 merek terkenal didunia. Instagram berada urutan pertama dengan 
presentase sebesar 2,26%, jauh di atas facebook yang berada di urutan kedua dengan 
presentase hanya 0,22%.7 Bedasarkan data tersebut, menunjukkan bahwa instagram 
dapat dijadikan sebagai salah satu pilihan terbaik dalam melakukan digital marketing. 
Tetapi meskipun instagram memiliki banyak pengguna aktif, bukan berarti 
konsumen dapat langsung mengenal dan mengetahui keberadaan suatu produk, sehingga 
untuk mencapai keputusan pembelian perlu untuk melakukan promosi dengan 
                                                 
7 Brandon Leibowitz, Instagram vs Facebook: Which Can Boost Your Business More? (9 Jul 2018), 
www.dreamgrow.com/instagram-facebook-advertising/, accessed 15 Sep 2019. 
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memanfaatkan fitur dan peluang yang ada dalam instagram. Fitur dalam instagram yang 
dapat digunakan untuk melakukan promosi adalah instagram ads. 
Instagram ads adalah fitur iklan berbayar yang memungkinkan pengguna jasa 
iklan tersebut dengan mudah mempromosikan produknya langsung tertuju pada target 
market yang dimaksud. Pengguna jasa iklan tersebut dapat menentukan siapa saja yang 
akan menerima iklan tersebut. Iklan akan secara otomatis muncul pada beranda 
pengguna dan dapat diarahkan langsung ke akun profil instagram atau website dari 
produk tersebut. Dengan melakukan aktivitas pemasaran yang tepat di instagram dapat 
memberikan pengaruh terhadap keputusan pembelian sehingga akan meningkatkan 
penjualan produk, salah satunya adalah dengan memanfaatkan Instagram ads.  
Berdasarkan penelitian Siti Dira tentang hubungan antara iklan pada media sosial 
twitter terhadap keputusan pembelian. Penelitian tersebut menjelaskan bahwa terdapat 
pengaruh yang positif dan signifikan terhadap iklan pada media sosial twitter terhadap 
keputusan pembelian.8 Dimana dalam iklan tersebut memiliki informasi yang mudah 
dipahami adanya tampilan yang menarik, serta kemudahan dalam merespon iklan, 
sehingga dapat mempengaruhi perilaku konsumen dalam mengambil keputusan. Hal ini 
membuktikan bahwa penggunaan iklan pada media sosial twitter dapat meningkatkan 
adanya pengambilan keputusan.    
Selain Instagram ads, adapula penggunaan iklan melalui endorsement. 
Endorsement merupakan salah satu bentuk promosi yang menggunakan selebgram atau 
                                                 
8 Siti Dira Febrina Ritonga, Pengaruh Iklan Pada Media Sosial Twitter Dan Televisi Terhadap Keputusan 
Pembelian Di Mataharimall.com Tahun 2016, vol. 2, No. 2 (2016), pp. 422–9. 
     digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
6 
 
 
 
akun yang memiliki banyak followers untuk mengiklankan sebuah produk. Selain 
memiliki jumlah followers yang banyak, endorser atau selebgram juga memiliki 
pengaruh yang signifikan terhadap para followersnya. Karena endorsement memiliki 
sifat soft selling dalam mempengaruhi persepsi konsumen, sehingga konsumen akan 
lebih teredukasi melalui informasi yang disampaikan. Melalui informasi tersebut, dapat 
meningkatkan keyakinan konsumen terhadap suatu produk yang akhirnya akan 
berpengaruh pada keputusan pembelian.  
Gambar 1.4 Keefektifan penggunaan influencer marketing 
Sumber : https://www.slideshare.net/mobile/sociabuzz/ 
Penggunaan endorsement juga dianggap efektif dalam kegiatan promosi yang 
dilakukan pada instagram. Berdasarkan data di atas, 83% marketer menganggap 
influencer marketing efektif dalam mencapai tujuan pemasaran mereka. 
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Menurut Shimp, endorsement yaitu dukungan yang digunakan dalam iklan secara 
eksplisit baik itu berasal dari kaum selebriti maupun non selebriti untuk meningkatkan 
penjualan produk yang ditawarkan.9 Berdasarkan pengertian di atas, endorsement berarti 
dukungan yang diberikan terhadap suatu merek atau produk sebagai bentuk promosi 
sehingga dapat meningkatkan nilai penjualan produk.  
Hal ini sangat berkaitan dengan adanya keputusan pembelian oleh konsumen. 
Hubungan ini diperkuat dalam penelitian yang dilakukan oleh Natalia, Lucky, dan Olivia 
yang menyatakan bahwa celebrity endorser memiliki pengaruh yang positif dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian, dimana penggunaan celebrity endorser dapat 
meningkatkan keputusan pembelian.10 Ketertarikan konsumen pada iklan tidak terlepas 
dari pendukung iklan itu sendiri yaitu endorser. Peran endorser sangat menentukan 
bagaimana pandangan konsumen terhadap suatu produk, sehingga tercipta persepsi 
terkait produk tersebut dan akan mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. 
Endorsement yang banyak dijumpai di instagram adalah terkait produk fashion 
melalui OOTD (Outfit Of The Day). OOTD merupakan pakaian beserta aksesoris mulai 
dari atas kepala sampai ujung kaki yang dikenakan pada hari itu dan disesuaikan dengan 
occasion. Tujuan OOTD ini adalah untuk memberikan referensi gaya berpakaian kepada 
pengguna lain. Seiring berjalannya waktu, banyak selebgram bermunculan dan mereka 
                                                 
9 Terence A. Shimp, Periklanan Promosi dan Aspek Tambahan Komunikasi Pemasaran Terpadu, 5th 
edition (Jakarta: Erlangga, 2003), 459. 
10 Natalia Junni Kalangi, Lucky F. Tamengkel, and Olivia Walangitan, “Pengaruh Celebrity Endorser Dan 
Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian Shampoo Clear”, Jurnal Administrasi Bisnis, vol. 8, No. 1 
(2019), pp. 44–54. 
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selalu mengunggah foto OOTD. Sehingga OOTD pun semakin menjadi tren di kalangan 
anak muda terutama bagi pengguna Instagram. 
Berdasarkan data Badan Ekonomi Kreatif Tahun 2016, subsektor fashion berada 
di posisi kedua yang memiliki kontribusi sebesar 18,01%.11 Terlebih munculnya 
selebgram berhijab semakin membuat tren terhadap hijab fashion di Indonesia, 
khususnya pada hijab outfit. Istilah hijab outfit saat ini dikenal dengan setelan pakaian 
untuk muslimah dari atas hingga bawah yang kekinian sesuai dengan tren yang sedang 
berkembang. Hijab outfit terdiri dari hijab, atasan muslimah, dress muslimah, dan 
bawahan muslimah. 
 Berdasarkan data dari State of The Global Islamic Economy tahun 2018, 
konsumsi fashion muslim dunia mencapai US$ 270 miliar. Indonesia berada di posisi ke-
3 setelah negara Turki dan Uni Emirat Arab dengan konsumsi sebesar US$ 20 miliar 
dengan pertumbuhan 18,2% pertahun.12 Selain itu kedudukan Indonesia sebagai negara 
dengan penduduk muslim terbesar di dunia yang populasi umat muslimnya mencapai 
87,18% dari jumlah penduduk, dapat membuat kebutuhan fashion muslim di Indonesia 
menjadi meningkat.13 Kondisi tersebut dapat menjadi peluang bagi para pelaku bisnis 
khususnya pada bidang fashion muslim.  
                                                 
11 BEKRAF, Data Statistik dan Hasil Survei Ekonomi Kreatif 2016, 
https://www.bekraf.go.id/downloadable/pdf_file/190162-data-statistik-dan-hasil-survei-ekonomi-kreatif-
2016.pdf, accessed 31 Aug 2019. 
12 Thomson Reuters, State of the Global Islamic Economy Report 2018/19 (2018), 
https://haladinar.io/hdn/doc/report2018.pdf, accessed 21 Sep 2019. 
13 Badan Pusat Statistik, Penduduk Menurut Wilayah dan Agama yang Dianut Indonesia (2010), 
https://sp2010.bps.go.id/, accessed 21 Sep 2019. 
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Berdasarkan penjelasan latar belakang di atas, peneliti tertarik untuk mengambil 
judul “PENGARUH ENDORSEMENT DAN INSTAGRAM ADS TERHADAP 
KEPUTUSAN PEMBELIAN PADA INDUSTRI FASHION HIJAB OUTFIT DI 
SURABAYA”. 
B. Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang di atas, rumusan masalah dari penelitian ini adalah : 
1. Apakah terdapat penga ruh secara parsial antara endorsement terhadap keputusan 
pembelian pada industri fashion hijab outfit di Surabaya ? 
2. Apakah terdapat pengaruh secara parsial antara Instagram ads terhadap keputusan 
pembelian pada industri fashion hijab outfit di Surabaya ? 
3. Apakah terdapat pengaruh secara simultan antara endorsement dan Instagram ads 
terhadap keputusan pembelian pada industri fashion hijab outfit di Surabaya ? 
C. Tujuan Penelitian 
Secara umum, tujuan dari penelitian ini antara lain : 
1. Untuk mengetahui bagaimana pengaruh secara parsial antara endorsement terhadap 
keputusan pembelian pada industri fashion hijab outfit di Surabaya. 
2. Untuk mengetahui bagaimana pengaruh secara parsial antara Instagram ads terhadap 
keputusan pembelian pada industri fashion hijab outfit di Surabaya. 
3. Untuk mengetahui bagaimana pengaruh secara simultan antara endorsement dan 
Instagram ads terhadap keputusan pembelian pada industri fashion hijab outfit di 
Surabaya. 
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D. Kegunaan Penelitian 
Manfaat dari penelitian ini, meliputi : 
1. Manfaat Teoritis : 
a. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi terhadap wawasan serta 
perkembangan ilmu pengetahuan dalam bidang manajemen pemasaran, 
khususnya terkait promosi pada media online di Instagram. 
b. Penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi bagi penelitian selanjutnya, 
baik itu penelitian pada bidang yang sama atau di bidang lain.   
2. Manfaat Praktis : 
a. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat bagi para pelaku bisnis 
dalam mengembangkan usahanya. 
b. Penelitian ini diharapkan dapat dijadikan sebagai referensi bagi para 
entrepreneur pemula yang ingin terjun ke dunia bisnis terutama pada bidang 
fashion muslim. 
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BAB II  
KAJIAN PUSTAKA
A. Landasan Teori 
1. Promosi (promotion) 
 Dalam menjalankan suatu bisnis, promosi menjadi salah satu hal terpenting 
dalam memasarkan sebuah produk. Tanpa adanya promosi, konsumen tidak akan 
mengetahui produk yang akan kita jual. Dalam hal ini, promosi berfungsi sebagai 
media untuk memperkenalkan produk. Promosi juga sangat menentukan bagaimana 
respon atau feedback yang diberikan konsumen terhadap produk yang ditawarkan. 
Promosi merupakan salah satu unsur dalam bauran pemasaran yang sangat penting 
untuk dilakukan oleh perusahaan dalam memasarkan produk atau jasa.14 
Menurut Swastha dan Irawan, promosi yaitu insentif dalam jangka pendek yang 
dilakukan dalam meningkatkan pembelian atau penjualan suatu produk serta jasa. 
Menurut Lamb, dkk, promosi merupakan komunikasi yang dilakukan oleh pihak 
penjual kepada para pembeli dengan memberikan informasi, membujuk, serta 
mengingatkan suatu produk untuk mempengaruhi mereka atau agar mendapatkan 
feedback. Sedangkan menurut Stanson, promosi ialah gabungan dari variabel-variabel 
dalam bauran promosi yang dilakukan dalam rangka pencapaian tujuan penjualan.15 
                                                 
14 Rambat Lupiyoadi and A. Hamdani, Manajemen Pemasaran Jasa, 2nd edition (Jakarta: Salemba 
Empat, 2009), 120. 
15 Muhammad Jaiz, Dasar-Dasar Periklanan (Yogyakarta: Graha Ilmu, 2014), 43. 
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Berdasarkan pengertian di atas, promosi berarti suatu kegiatan memasarkan 
produk dalam jangka pendek dengan menyebarkan informasi untuk dapat 
mempengaruhi perilaku pembelian, sehingga konsumen bersedia untuk membeli 
produk yang ditawarkan. 
Berikut adalah faktor-faktor yang dapat mempengaruhi promosi, antara lain16 : 
a. Faktor Pasar 
Promosi dapat ditentukan dengan melihat persaingan yang ada di pasar. 
Sehingga perusahaan dapat menentukan promosi yang mungkin akan 
digunakan berdasarkan situasi yang sedang terjadi. Hal ini dilakukan agar dapat 
bersaing dengan produk-produk lainnya. 
b. Faktor Pelanggan 
1) Push Startegy, merupakan aktivitas promosi yang dilakukan produsen 
kepada perantara. Hal ini dilakukan supaya perantara tersebut membeli dari 
produsen untuk kemudian dijual kembali serta melakukan promosi kepada 
konsumen mereka. 
2) Pull Strategy, merupakan aktivitas promosi yang dilakukan produsen 
langsung kepada konsumen akhir. Hal ini dilakukan agar konsumen 
membelinya dari perantara yang nantinya perantara tersebut akan memesan 
kepada produsen. 
 
                                                 
16 Fandi Tjiptono, Strategi Pemasaran, 2nd edition (Yogyakarta: Penerbit Andi, 2001), 235. 
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c. Faktor Bauran Pemasaran 
Promosi dapat ditentukan berdasarkan bauran pemasaran, yaitu dengan 
melihat dari segi harga, produk, ataupun lokasi penjualan. Sehingga promosi 
yang dilakukan dapat menjangkau konsumen dengan tepat.  
d. Faktor Anggaran 
Dimana promosi dapat dipengaruhi oleh besarnya anggaran yang 
dimiliki, sehingga perusahaan dapat menentukan promosi seperti apa yang akan 
digunakan dan dapat memaksimalkan penggunaan promosi tersebut 
berdasarkan kondisi budget yang ada. 
2. Periklanan (advertising) 
Iklan merupakan salah satu bagian dari bauran promosi. Penggunaan iklan 
sebagai media promosi dilakukan berdasarkan tujuan yang ingin dicapai dalam 
memasarkan sebuah produk. Media yang dapat digunakan untuk periklanan, yaitu 
media cetak, media elektronik, dan media outdoor.  
Menurut Kotler, periklanan ialah suatu kegiatan yang dilakukan oleh pengiklan 
dalam mempromosikan produknya secara non personal yang membutuhkan 
pembiayaan. Menurut Durianto, iklan yaitu suatu proses komunikasi yang dilakukan 
dengan tujuan untuk membujuk dan mempengaruhi orang dalam mengambil keputusan 
yang dapat memberikan keuntungan bagi pihak sponsor.17  
                                                 
17 Jaiz, Dasar-Dasar Periklanan, hlm 3. 
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Berdasarkan beberapa pengertian tersebut, iklan berarti bentuk komunikasi 
yang dilakukan oleh pengiklan melalui suatu media yang berbayar dengan tujuan untuk 
dapat mempengaruhi keputusan pembelian seseorang. 
Adapula dalam penggunaan iklan diharapkan dapat mencapai tujuan. Berikut 
adalah indikator pencapaian dalam melakukan iklan, antara lain18 : 
a. Informing (Informasi) 
Bersifat memberikan informasi kepada konsumen terkait informasi 
produk mengenai keberadaan produk, ciri-ciri, dan lokasi penjualan, serta 
menginformasikan pengetahuan tentang produk baik itu produk baru ataupun 
yang sudah ada. Biasanya iklan yang bersifat informasi digunakan sebagai 
tahap pengenalan produk kepada konsumen, sehingga dapat memberikan 
pengetahuan dan menciptakan kesadaran terharap merek atau produk yang 
dimaksud. 
b. Influencing (Persuasif) 
Melalui iklan ini, diharapkan dapat secara efektif membujuk atau 
mempengaruhi konsumen maupun calon konsumen dengan menciptakan rasa 
suka, preferensi atau prioritas pilihan, serta keyakinan agar mereka mau 
membeli dan menggunakan produk tersebut. Iklan jenis ini biasanya dilakukan 
                                                 
18 Philip Kotler and Kevin Lane K, Manajemen Pemasaran Jilid 2 (Jakarta: Erlangga, 2009), 203. 
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dalam tahap kompetitif untuk dapat mengubah keputusan konsumen untuk 
melakukan pembelian. 
c. Reminding (Pengingat) 
Iklan bersifat sebagai pengingat. Melalui iklan ini, diharapkan dapat 
secara efektif merangsang ingatan konsumen terhadap suatu produk dan 
meyakinkan mereka bahwa keputusan pembelian yang pernah diambil 
merupakan tindakan yang tepat, sehingga mereka melakukan pembelian ulang. 
Iklan jenis ini biasanya digunakan pada produk yang sudah berada di tahap 
maturity. 
3. Endorsement 
Endorsement merupakan salah satu promosi dalam bentuk iklan yang saat ini 
banyak ditemui pada media sosial Instagram. Endorsement itu sendiri berarti 
dukungan, sedangkan endorse yaitu merekomendasikan lewat iklan. Endorsement 
memiliki banyak pengertian berdasarkan bidangnya. Dalam bidang pemasaran, 
pengertian endorsement adalah suatu dukungan, rekomendasi atau saran yang 
dilakukan seseorang yang dianggap memiliki pengaruh (public figure) kepada sebuah 
merek atau produk.19   
Sedangkan menurut Shimp, endorsement yaitu dukungan yang digunakan 
dalam iklan secara eksplisit baik itu berasal dari kaum selebriti maupun non selebriti 
                                                 
19 Rio Brian, Arti Endorse dalam Pemasaran Online dan Beberapa Kelebihannya, 
https://www.maxmanroe.com/arti-endorse.html, accessed 21 Sep 2019. 
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untuk meningkatkan penjualan produk yang ditawarkan.20 Berdasarkan pengertian di 
atas, endorsement berarti dukungan yang diberikan terhadap suatu merek atau produk 
sebagai bentuk promosi sehingga dapat meningkatkan nilai penjualan produk.  
Endorse merupakan bagian dari influencer marketing, yaitu kegiatan dalam 
pemasaran yang menggunakan influencer dalam media sosial. Berdasarkan riset yang 
dilakukan oleh SocialBuzz di Indonesia tahun 2018, dari 82 marketer sebagai 
responden, sebanyak 98,8% menggunakan platform Instagram dalam melakukan 
influencer marketing dan 59% dari responden tersebut memilih untuk bekerja sama 
dengan selebriti internet.21 
  
Gambar 2.1 Contoh Endorse 
Sumber : Instagram @saritiw 
Dalam endorsement, orang yang melakukan endorse disebut dengan endorser. 
Menurut Stafford, “an endorser is an individual who supports or recommends certain 
                                                 
20 Shimp, Periklanan Promosi dan Aspek Tambahan Komunikasi Pemasaran Terpadu, 459. 
21 Lalu Ahmad Hamdani and Dinda Ayu Widiastuti, Influencer Marketing Sangat Diminati Oleh Para 
Brand (14 Feb 2018), https://www.tek.id/70-persen-brand-memilih-influencer-marketing, accessed 4 
Nov 2019. 
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products behaviors, services, and brands to audiences”.22 Dengan kata lain, endorser 
adalah seseorang atau individu yang mendukung atau merekomendasikan suatu produk 
tertentu kepada masyarakat. Terdapat tiga jenis endorser, yaitu celebrity endorser, 
expert endorser, dan typical person endorser.23 
a. Celebrity Endorser 
Selebriti diartikan sebagai individu yang dikenal oleh masyarakat luas 
karena memiliki prestasi atau kesuksesan yang telah dicapainya. (Friedman and 
Friedman). Celebrity endorser berarti seseorang yang memiliki profesi sebagai 
selebriti yang melakukan kegiatan endorse untuk merekomendasikan suatu 
produk kepada konsumen. 
b. Expert Endorser 
Expert diartikan sebagai seseorang atau individu yang memiliki 
keahlian dan mengetahui dengan detail terkait produk atau jasa yang akan 
diendorse. (Biswas, Biswas & Das). Dalam hal ini, expert endorser mendukung 
atau merekomendasikan suatu produk yang relevan dengan pekerjaan atau 
keahlian yang mereka miliki. 
 
 
                                                 
22 Muchammad Saifuddin, “Pengaruh Jenis Endorser dan Brand Name Terhadap Sikap Atas Iklan, Sikap 
Atas Merk Dan Niat Pembelian Pada Produk High Dan Low Involvement”, Jurnal Ekonomi Dan Bisnis, 
vol. 3 (2013), pp. 279–293. 
23 Ibid. 
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c. Typical Person Endorser 
Typical person diartikan sebagai seseorang yang tidak memiliki 
keahlian atau pengetahuan terhadap produk, namun dapat menjelaskan produk 
sehingga informasi yang disampaikan dapat dengan mudah diterima oleh 
konsumen. (Friedman and Friedman). Tipe endorser seperti ini biasanya lebih 
sering dikenal sebagai orang biasa dan bukan berprofesi sebagai selebriti. 
Ketika memutuskan untuk menggunakan endorser, terdapat beberapa indikator 
yang mempengaruhi perilaku konsumen terhadap iklan tersebut, antara lain24 : 
a. Dapat Dipercaya (trustworthiness) 
Sebagai seorang endorser dibutuhkan tingkat kepercayaan bagi 
masyarakat untuk dapat mempengaruhi perilaku pembelian mereka. Rasa 
kepercayaan tersebut mengacu pada kejujuran, integritas, dan kepercayaan diri 
dari endorser. Artinya dalam menyampaikan pesannya, seorang endorser harus 
terlihat natural semata-mata bukan untuk kepentingannya sendiri. Hal tersebut 
akan dapat meyakinkan masyarakat, sehingga akan menumbuhkan rasa percaya 
bagi masyarakat terhadap produk tersebut. 
b. Keahlian (expertise) 
Keahlian yang dimaksud di sini adalah endorser yang memiliki 
pengalaman, pengetahuan, serta ahli dalam bidang yang sama dengan produk 
                                                 
24 Shimp, Periklanan Promosi dan Aspek Tambahan Komunikasi Pemasaran Terpadu, 470. 
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yang didukungnya. Endorser yang seperti ini, akan lebih mudah diterima oleh 
masyarakat dibandingkan dengan endorser yang tidak relevan dengan produk 
yang didukungnya. 
c. Daya Tarik (attractiveness) 
Daya Tarik yang dimaksud lebih kepada daya tarik fisik, dimana 
endorser memiliki penampilan yang good looking. Ketika konsumen melihat, 
terdapat sesuatu yang menarik dari diri endorser tersebut, maka secara tidak 
langsung mereka cenderung ingin seperti sang endorser baik itu dari segi 
penampilan, perilaku, ataupun kepentingan. 
d. Tingkat Dihargai (Respect) 
Karena adanya pencapaian terhadap sesuatu, endorser akan lebih 
dihargai dan dianggap berkualitas, sehingga akan timbul rasa suka dari 
masyarakat terhadap endorser tersebut. Hal ini dapat dimanfaatkan untuk 
melakukan branding dan meningkatkan kualitas terhadap suatu merek. 
e. Kesamaan (similarity) 
Endorser akan lebih mudah diterima oleh konsumen ketika memiliki 
kesamaan dengan target market yang dituju, baik itu dalam hal usia, jenis 
kelamin, perilaku, hobi ataupun yang lainnya. Karena adanya kecocokan, 
sehingga menimbulkan persepsi yang sama terhadap endorser tersebut. 
     digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
20 
 
 
 
4. Instagram ads 
Menurut El-Gohary, e-marketing ialah praktik bisnis modern terkait barang, 
jasa, informasi, serta ide-ide melalui internet dan alat elektonik lainnya. Sedangkan 
menurut Smith dan Chaffey, e-marketing merupakan pencapaian tujuan yang 
dilakukan dalam kegiatan pemasaran melalui penerapan teknologi digital.25 
Berdasarkan pengertian tersebut dapat disimpulkan bahwa e-marketing adalah suatu 
aktivitas dalam pemasaran yang dilakukan melalui internet dan media elektronik 
lainnya. 
Menurut Lim et al., (2011) terdapat beberapa variabel yang dapat mengukur 
keefektifan dalam iklan online yaitu26 : 
a. Attitudes Toward The Ad 
Sikap merupakan evaluasi yang dilakukan seseorang terkait kesukaan 
atau ketidaksukaan, perasaan emosional, serta kecenderungan tindakan 
terhadap sesuatu (Kotler dan Keller). Sikap terhadap iklan berarti penilaian 
seseorang terhadap iklan sehingga dapat mempengaruhi tindakan baik secara 
langsung maupun tidak langsung. 
 
 
                                                 
25 Ari Setiyaningrum, Jusuf Udaya, and Efendi, Prinsip-Prinsip Pemasaran, 1st edition (Yogyakarta: 
Penerbit Andi, 2015), 372. 
26 Adhita Maharani Dewi, “Pengaruh Iklan Online Melalui Instagram Terhadap Keputusan Pembelian 
Bagi Peningkatan Penjualan Produk Kuliner Lokal”, Jurnal Ekonomi, vol. 3, No. 1 (2018), pp. 1–22. 
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b. Ad Recall 
Ad recall merupakan kemampuan seseorang dalam mengingat iklan 
yang telah dilihat melalui media-media iklan, seperti internet, televisi, maupun 
media cetak (Hening). Melalui iklan yang diingatnya, konsumen akan 
melakukan tindakan untuk mencari informasi lebih terkait produk tersebut. 
c. Click Through Rate 
Click through rate merupakan banyaknya frekuensi klik yang diperoleh 
suatu iklan ketika iklan tersebut ditayangkan. Melalui click through rate, dapat 
diketahui bagaimana respon konsumen terhadap iklan tersebut sehingga dapat 
menentukan strategi selanjutnya dalam menarik minat konsumen. 
Terdapat berbagai macam media yang biasa digunakan dalam melakukan iklan 
online, salah satunya adalah Instagram. Instagram merupakan salah satu media sosial 
yang berfokus pada foto dan video. Menurut Nurudin, Instagram ialah aplikasi dimana 
penggunanya dapat berbagi informasi dengan para pengguna lainnya baik itu berupa 
foto ataupun video. Selain itu pengguna juga dapat mengambil foto, menerapkan filter, 
dan bahkan membagikannya ke media sosial lainnya.27 Saat ini Instagram memiliki 
berbagai macam fitur, salah satunya adalah Instagram ads. Instagram ads merupakan 
fitur layanan iklan berbayar yang disediakan oleh Instagram guna untuk membantu 
para pelaku bisnis dalam melakukan promosi.  
                                                 
27 Nurudin, Media Sosial Baru (Yogyakarta: Buku Litera, 2012), 82. 
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Terdapat enam jenis iklan dalam Instagram ads, yaitu28 : 
a. Photo ads, merupakan jenis iklan dengan format yang standar yaitu 
menggunakan satu foto atau gambar. Selain itu, pengiklan juga bisa 
menggunakan call to action atau link yang diarahkan ke website. 
b. Video ads, merupakan jenis iklan yang menggunakan video dengan durasi yang 
disediakan adalah selama 60 detik. 
c. Carousel ads, merupakan jenis iklan yang bisa menampilkan 2 sampai 10 foto 
atau video dalam satu iklan. Jenis iklan ini juga menyediakan link yang bisa 
mengarahkan konsumen ke website toko tersebut.  
d. Stories ads, merupakan jenis iklan yang terdapat dalam fitur Instagram stories 
baik itu berupa foto atau video. Iklan ini akan muncul ketika pengguna 
Instagram sedang melihat Instagram stories pengguna lainnya. 
e. Collection ads, merupakan jenis iklan berupa foto atau video yang juga bisa 
menampilkan beberapa katalog produk dalam waktu yang sama. 
f. ads In Explore, merupakan jenis iklan yang ditampilkan dalam fitur explore.  
 
 
 
 
 
                                                 
28 Instagram Business, Bangun Bisnis Anda Di Instagram, https://business.Instagram.com/advertising/, 
accessed 29 Oct 2019. 
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Gambar 2.2 Contoh Instagram ads 
Sumber : Instagram 
5. Keputusan Pembelian 
Dalam melakukan pemasaran suatu produk, sangat diperlukan untuk 
memahami bagaimana perilaku konsumen, sehingga dapat menentukan strategi  
pemasaran yang tepat dalam mempengaruhi keputusan konsumen untuk membeli 
produk tersebut. 
 Menurut Schiffman dan Kanuk, keputusan pembelian merupakan perilaku 
konsumen yang menggambarkan individu dalam mengambil keputusan untuk membeli 
barang-barang yang berhubungan dengan konsumsi. Sedangkan menurut Kotler dan 
Keller, “consumer behavior is the study of how individuals, groups, and organizations 
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select, buy, use, and dispose of goods, services, ideas, or experiences to satisfy their 
needs and wants”.29 Yang berarti perilaku konsumen merupakan studi bagaimana 
individu, kelompok, dan organisasi memilih, membeli, meggunakan dan menempatkan 
barang, jasa, ide, atau pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka. 
Berdasarkan pengertian di atas, keputusan pembelian berarti perilaku konsumen dalam 
mengambil keputusan terkait pembelian suatu produk.  
Dalam menentukan keputusan pembelian, terdapat proses pembelian yang 
dilakukan oleh konsumen. Berikut adalah tahapan proses pembelian konsumen.30  
 
 
Gambar 2.3 Proses Pembelian Konsumen 
Sumber : Kotler & Keller (2016) 
a. Pengenalan Masalah 
Proses awal dalam pembelian dimulai ketika pembeli mengenali 
suatu masalah atau kebutuhan dengan keadaan yang diinginkannya. Hal 
tersebut dapat dipengaruhi melalui faktor internal ataupun eksternal. 
b. Pencarian Informasi 
Kemudian proses pencarian informasi terkait masalah atau 
kebutuhan tersebut melalui empat kelompok, yaitu : 
                                                 
29 Indrawati dkk, Perilaku Konsumen Individu, hlm 2-3. 
30 Ibid, hlm 10. 
Pengenalan 
Masalah
Pencarian 
Informasi
Evaluasi 
Alternatif
Keputusan 
Pembelian
Perilaku 
Setelah 
Pembelian
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1) Sumber pribadi, meliputi keluarga, teman, tetangga, dan kenalan. 
2) Sumber komersial, meliputi iklan, wiraniaga, penyalur, kemasan, dan 
pajangan. 
3) Sumber publik, meliputi media massa. 
4) Sumber pengalaman, meliputi penanganan, pengkajian, dan pemakaian 
produk. 
c. Evaluasi Alternatif 
Tahap selanjutnya adalah konsumen akan melakukan evaluasi terhadap 
informasi-informasi yang telah diperoleh untuk membuat penilaian akhir. 
d. Keputusan Pembelian 
Setelah melakukan evaluasi alternatif dan menghasilkan beberapa 
pilihan yang ada, selanjutnya adalah menentukan pilihan akhir yang 
biasanya telah menjadi produk yang paling disukai, sehingga akan 
memunculkan keputusan pembelian. Terdapat lima sub keputusan 
pembelian : 
1) Keputusan merek yang dibeli 
2) Keputusan pemasok atau saluran distribusi 
3) Keputusan kuantitas produk yang akan dibeli 
4) Keputusan waktu untuk membeli produk 
5) Keputusan metode pembayaran 
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e. Perilaku Setelah Pembelian 
Setelah melakukan pembelian, selanjutnya konsumen akan 
mengevaluasi produk tersebut terkait kepuasan mereka. Hal ini berkaitan 
dengan peningkatan penjualan dan penjualan produk dalam jangka panjang. 
B. Penelitian Terdahulu 
Penelitian terdahulu digunakan untuk mengetahui bagaimana keterkaitan antara 
penelitian yang ada dengan penelitian yang akan dilakukan dengan membandingkan 
persamaan dan perbedaan dari penelitian tersebut, sehingga dapat memberikan 
kontribusi serta masukan sebagai acuan dalam melakukan penelitian ini. 
Tabel 2.1  
Penelitian Terdahulu 
No. Penulis Judul Variabel Metode Penelitian Hasil 
1. Mohamad 
Rizal 
Dinggon, 
Bode 
Lumanauw, 
Irvan Trang 
(2015) 
Pengaruh Bauran 
Pemasaran, 
Celebrity 
Endorsement, 
Dan Gaya Hidup 
Terhadap 
Keputusan 
Pembelian 
Smartphone 
Samsung Galaxy 
Pada Mahasiswa 
FEB UNSRAT 
Manado 
X1 : bauran 
pemasaran 
X2 : celebrity 
endorsement 
X3 : gaya 
hidup 
Y : keputusan 
pembelian 
1. Kuantitatif 
2. Populasi dan 
sampel 
Populasi : mahasiswa 
FEB UNSRAT 
Sampel : 93 responden 
(simple random 
sampling) 
3. Teknik analisis 
a. Uji validitas dan 
reliabilitas 
b. Uji asumsi klasik 
(uji normalitas, 
multikolinieritas, 
heteroskedastisitas) 
c. Uji hipotesis 
(analisis regresi 
linier berganda, uji 
R2, uji F, uji T) 
Variabel 
bauran 
pemasaran, 
celebrity 
endorsement, 
dan gaya hidup 
berpengaruh 
positif dan 
signifikan 
terhadap 
keputusan 
pembelian baik 
secara parsial 
maupun 
simultan 
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No. Penulis Judul Variabel Metode Penelitian Hasil 
2. Natalia 
Junni 
Kalangi, 
Lucky F. 
Tamengkel, 
Olivia 
Walangitan 
(2019) 
 
Pengaruh 
Celebrity 
Endorser dan 
Brand Image 
Terhadap 
Keputusan 
Pembelian 
Shampoo Clear 
X1: celebrity 
endorser 
X2: brand 
image 
Y: keputusan 
pembelian 
1. Kuantitatif 
2. Populasi dan 
sampel 
Populasi : masyarakat 
kecamatan Wenang 
kota Manado 
Sampel : 100 
responden (purposive 
sampling) 
3. Teknik analisis 
a. Uji validitas dan 
reliabilitas 
b. Uji asumsi klasik 
(uji normalitas, 
multikolinieritas, 
heteroskedastisitas) 
c. Uji hipotesis 
(analisis regresi 
linier berganda, uji 
R2, uji F, uji T) 
Variabel 
celebrity 
endorser dan 
brand image 
berpengaruh 
positif terhadap 
keputusan 
pembelian baik 
secara parsial 
maupun 
simultan. 
3. R. Ratika 
Zahra, 
Nofha Rina 
(2018) 
Pengaruh 
Celebrity 
Endorser 
Hamidah 
Rachmyanti 
Terhadap 
Keputusan 
Pembelian 
Produk Online 
Shop Mayoutfit 
Di Kota Bandung 
X1: visibility, 
X2: 
credibility, 
X3: 
attraction, 
X4: power 
Y: keputusan 
pembelian 
1. Kuantitatif  
2. Populasi dan 
sampel 
Populasi : pengikut 
akun instagram 
mayoutfit 
(@mayoutfit) 
Sampel : 30 responden 
3. Teknik Analisis 
a. Uji validitas dan 
reliabilitas 
b. Uji asumsi klasik 
(uji normalitas, uji 
multikolinieritas, 
uji 
heteroskedastisitas) 
c. Uji hipotesis 
(analisis regresi 
linier berganda, uji 
R2, uji F, uji T) 
Variabel 
visibility, 
credibility, 
attraction, 
power secara 
parsial dan 
simultan 
memiliki 
pengaruh yang 
signifikan 
terhadap 
keputusan 
pembelian. 
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No. Penulis Judul Variabel Metode Penelitian Hasil 
4. Maria 
Magdalena, 
Lidya 
Martha, 
Jeniver 
Pribadi 
(2018) 
Pengaruh Brand 
Image, Instagram 
Advertising 
Media Dan 
Product Quality 
Terhadap 
Keputusan 
Pembelian 
Produk Kopi Di 
Blend Coffee 
Padang 
X1 : brand 
image 
X2 : 
instagram 
advertising 
media 
X3 : product 
quality 
Y : keputusan 
pembelian 
1. Kuantitatif 
2. Populasi dan 
sampel 
Populasi : pelanggan 
Blend pada bulan Juni 
2017 – November 
2017 
Sampel : 100 
responden 
3. Teknik analisis 
a. Uji validitas dan 
reliabilitas 
b. Uji asumsi klasik 
(uji normalitas, 
multikolinieritas, 
heteroskedastisitas) 
c. Uji hipotesis 
(analisis regresi 
linier berganda, uji 
R2, uji F, uji T) 
Variabel brand 
image, 
instagram 
advertising 
media, dan 
product quality 
berpengaruh 
positif dan 
signifikan baik 
secara parsial 
maupun 
simultan 
5. Siti Dira 
Febrina 
Ritonga 
(2016)  
Pengaruh Iklan 
Pada Media 
Sosial Twitter dan 
Televisi Terhadap 
Keputusan 
Pembelian Di 
Mataharimall.com 
Tahun 2016 
X1: iklan 
twitter 
X2: iklan 
televisi 
Y: keputusan 
pembelian 
1. Kuantitatif 
2. Populasi dan 
sampel 
Populasi : konsumen 
yang pernah 
melakukan pembelian 
di mataharimall.com 
Sampel : 100 
responden (purposive 
sampling) 
3. Teknik analisis 
a. Uji validitas dan 
reliabilitas 
b. Uji asumsi klasik 
(uji normalitas, 
multikolinieritas, 
heteroskedastisitas, 
autokorelasi) 
c. Uji hipotesis 
(analisis regresi 
linier berganda, uji 
R2, uji F, uji T) 
Variabel iklan 
twitter dan 
iklan televisi 
berpengaruh 
terhadap 
keputusan 
pembelian baik 
secara parsial 
dan simultan 
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No. Penulis Judul Variabel Metode Penelitian Hasil 
6. Adhita 
Maharani 
Dewi (2018) 
Jurnal  
Pengaruh Iklan 
Online Melalui 
Instagram 
Terhadap 
Keputusan 
Pembelian Bagi 
Peningkatan 
Penjualan Produk 
Kuliner Lokal 
X: iklan 
online (X1 : 
attitude 
towards the 
ad, X2: ad 
recall, X3: 
click trought 
rates) 
Y: keputusan 
pembelian 
1. Kuantitatif 
2. Populasi dan 
sampel 
Populasi : konsumen 
pengguna instagram 
yang mengikuti akun 
pastelbuntel dan 
markobar1996 
Sampel : 200 
responden (purposive 
sampling) 
3. Teknik analisis 
a. Uji validitas dan 
reliabilitas 
b. Uji asumsi klasik 
(uji normalitas, 
multikolinieritas, 
heteroskedastisitas, 
autokorelasi) 
c. Uji hipotesis 
(analisis regresi 
linier berganda, uji 
R2, uji F, uji T) 
Variabel iklan 
online (attitude 
towards the ad, 
ad recall, click 
trought Rates) 
berpengaruh 
terhadap 
keputusan 
pembelian baik 
secara parsial 
maupun 
simultan. 
7. Erna 
Susilawati, 
Rani Puspita 
Dhaniawaty 
(2017) 
Pengaruh ICT 
Dan Promosi 
Online Terhadap 
Keputusan 
Pembelian (Studi 
Kasus Pada 
Mahasiswa Prodi 
Sistem Informasi 
UNIKOM 
Pengguna Online 
Shop) 
X1 : ICT 
X2 : promosi 
online 
Y : keputusan 
pembelian 
1. Kuantitatif 
2. Populasi dan 
sampel 
Populasi : mahasiswa 
program studi sistem 
informasi Fakultas 
Teknik dan Ilmu 
Komputer, UNIKOM 
Sampel : 100 
responden 
3. Teknik analisis 
a. Uji validitas dan 
reliabilitas 
b. Uji asumsi klasik 
(uji normalitas, 
multikolinieritas, 
heteroskedastisitas) 
c. Uji hipotesis 
(analisis regresi 
Variabel ICT 
dan promosi 
online 
berpengaruh 
positif dan 
signifikan 
terhadap 
keputusan 
pembelian baik 
secara parsial 
maupun 
simultan 
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No. Penulis Judul Variabel Metode Penelitian Hasil 
linier berganda, uji 
R2, uji F, uji T) 
Sumber : Data diolah 
Tabel 2.2  
Persamaan dan perbedaan peneltian terdahulu 
No. Penulis Judul Persamaan Perbedaan 
1. Mohamad 
Rizal 
Dinggon, 
Bode 
Lumanauw, 
Irvan Trang 
(2015) 
Pengaruh Bauran 
Pemasaran, 
Celebrity 
Endorsement, Dan 
Gaya Hidup 
Terhadap Keputusan 
Pembelian 
Smartphone 
Samsung Galaxy 
Pada Mahasiswa 
FEB UNSRAT 
Manado 
- Variabel independen 
yaitu celebrity 
endorsement 
- Variabel dependen 
yaitu keputusan 
pembelian 
- Teknik analisis 
regresi linier 
berganda 
- Variabel independen 
yaitu bauran 
pemasaran dan gaya 
hidup 
- Objek penelitian 
yaitu produk 
smartphone Samsung 
Galaxy 
2. Natalia 
Junni 
Kalangi, 
Lucky F. 
Tamengkel, 
Olivia 
Walangitan 
(2019) 
Pengaruh Celebrity 
Endorser dan Brand 
Image Terhadap 
Keputusan 
Pembelian Shampoo 
Clear 
- Variabel dependen 
yaitu keputusan 
pembelian 
- Teknik analisis 
regresi linier 
berganda 
- Variabel independen 
yaitu celebrity 
endorser dan brand 
image 
- Objek penelitian 
yaitu produk 
shampoo Clear 
3. R. Ratika 
Zahra, 
Nofha Rina 
(2018) 
Pengaruh Celebrity 
Endorser Hamidah 
Rachmyanti 
Terhadap Keputusan 
Pembelian Produk 
Online Shop 
Mayoutfit Di Kota 
Bandung 
- Variabel dependen 
yaitu keputusan 
pembelian 
- Teknik analisis 
regresi linier 
berganda 
- Variabel independen 
celebrity endorser 
(visibility, credibility, 
attraction, power) 
- Objek penelitian 
yaitu produk online 
shop mayoutfit di 
kota Bandung 
4. Maria 
Magdalena, 
Lidya 
Martha, 
Jeniver 
Pengaruh Brand 
Image, Instagram 
Advertising Media 
Dan Product 
Quality Terhadap 
Keputusan 
Pembelian Produk 
- Variabel independen 
yaitu instagram 
advertising media 
- Variabel dependen 
yaitu keputusan 
pembelian 
- Variabel independen 
yaitu brand image 
dan product quality 
- Objek penelitian 
yaitu produk kopi di 
Blend Coffee Padang 
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No. Penulis Judul Persamaan Perbedaan 
Pribadi 
(2018) 
Kopi Di Blend 
Coffee Padang 
- Teknik analisis 
regresi linier 
berganda 
5. Siti Dira 
Febrina 
Ritonga 
(2016)  
Pengaruh Iklan Pada 
Media Sosial 
Twitter dan Televisi 
Terhadap Keputusan 
Pembelian Di 
Mataharimall.com 
Tahun 2016 
- Variabel independen 
yaitu iklan pada 
media sosial twitter 
- Variabel dependen 
yaitu keputusan 
pembelian 
- Teknik analisis 
regresi linier 
berganda 
- Variabel independen 
yaitu iklan televisi 
- Objek penelitian 
yaitu online retailer 
Mataharimall.com 
6. Adhita 
Maharani 
Dewi (2018) 
Jurnal  
Pengaruh Iklan 
Online Melalui 
Instagram Terhadap 
Keputusan 
Pembelian Bagi 
Peningkatan 
Penjualan Produk 
Kuliner Lokal 
- Varibel independen 
yaitu iklan online 
- Variabel dependen 
yaitu keputusan 
pembelian 
- Teknik analisis 
regresi linier 
berganda 
- Variabel independen 
yaitu attitude towards 
the ad, ad recall, dan 
click trought rates 
- Objek penelitian 
yaitu peningkatan 
penjualan produk 
kuliner lokal 
7. Erna 
Susilawati, 
Rani Puspita 
Dhaniawaty 
(2017) 
Pengaruh ICT Dan 
Promosi Online 
Terhadap Keputusan 
Pembelian (Studi 
Kasus Pada 
Mahasiswa Prodi 
Sistem Informasi 
UNIKOM Pengguna 
Online Shop) 
- Variabel independen 
yaitu promosi online 
- Variabel dependen 
yaitu keputusan 
pembelian 
- Teknik analisis 
regresi linier 
berganda 
- Variabel independen 
ayitu ICT 
- Objek penelitian 
yaitu pembelian 
konsumen secara 
online 
Sumber : Data diolah 
C. Kerangka Konseptual 
Kerangka konseptual merupakan kerangka yang berisi variabel-variabel saling 
berhubungan yang digunakan untuk mengarahkan peneliti dalam melakukan 
penelitian. Berikut adalah kerangka konseptual dalam penelitian ini : 
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Gambar 2.4 Kerangka Konseptual 
Sumber : Data diolah 
Kerangka konseptual di atas menjelaskan bahwa dalam penelitian ini terdapat 
dua variabel bebas yaitu endorsement dan Instagram ads serta satu variabel terikat 
yaitu keputusan pembelian. Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui pengaruh 
variabel bebas terhadap variabel terikat, baik secara parsial maupun simultan. 
D. Hipotesis 
Hipotesis adalah dugaan yang bersifat sementara yang masih memerlukan 
pembuktian.31 Berdasarkan kerangka konseptual yang telah digambarkan di atas, maka 
hipotesis dari penelitian ini adalah sebagai berikut.  
1. H1 : Secara parsial endorsement memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian 
pada industri fashion hijab outfit di Surabaya. 
                                                 
31 Widodo, Metodologi Penelitian (Jakarta: PT. Raja Grafindo Persada, 2017), 58. 
Keterangan : 
   = Hubungan secara parsial 
   = Hubungan secara simultan 
Endorsement  
(X1)  
Instagram Ads 
(X2)  
Keputusan 
Pembelian  
(Y)  
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H0 : Secara parsial endorsement tidak memiliki pengaruh terhadap keputusan 
pembelian pada industri fashion hijab outfit di Surabaya. 
2. H2 : Secara parsial Instagram ads memiliki pengaruh terhadap keputusan 
pembelian pada industri fashion hijab outfit di Surabaya. 
H0 : Secara parsial Instagram ads tidak memiliki pengaruh terhadap keputusan 
pembelian pada industri fashion hijab outfit di Surabaya. 
3. H3 : Endorsement dan Instagram ads memiliki pengaruh secara simultan terhadap 
keputusan pembelian pada industri fashion hijab outfit di Surabaya. 
H0 : Endorsement dan Instagram ads tidak memiliki pengaruh secara simultan 
terhadap keputusan pembelian pada industri fashion hijab outfit di Surabaya. 
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BAB III  
METODE PENELITIAN 
A. Jenis Penelitian 
Penelitian ini menggunakan penelitian kuantitatif. Penelitian kuantitatif 
merupakan penelitian yang digunakan untuk meneliti populasi atau sampel tertentu, 
dengan teknik pengambilan sampel yang umumnya dilakukan secara acak, 
pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian, serta analisis data yang bersifat 
statistik untuk menguji hipotesis yang telah ditentukan.32 Penelitian kuantitaif 
bertujuan untuk mencari hubungan dan menjelaskan sebab-sebab perubahan dalam 
fakta-fakta sosial yang terukur.33  
Penelitian ini menggunakan penelitian kuantitatif karena variabel penelitian 
memiliki hubungan sebab akibat yang sesuai dengan judul penelitian. Selain itu, 
penelitian ini juga termasuk dalam jenis penelitian korelasional yang ditujukan untuk 
melihat atau mengetahui adanya hubungan antara variabel independen yaitu 
endorsement dan Instagram ads terhadap variabel dependen yaitu keputusan 
pembelian. Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian survei, 
dimana penelitian dilakukan pada populasi dengan mempelajari data sampel yang 
diambil dari populasi.34 
                                                 
32 Sugiyono, Metode Penelitian Pendidikan (Bandung: Alfabeta, 2009), 14. 
33 Sudaryono, Metode Penelitian Pendidikan, 1st edition (Jakarta: Prenadamedia Group, 2016), 7. 
34 Suryani and Hendryadi, Metode Riset Kuantitatif Teori dan Aplikasi, 1st edition (Jakarta: 
Prenadamedia Group, 2015), 115. 
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B. Waktu dan Tempat Penelitian 
Waktu penelitian ini dilaksanakan antara bulan Januari 2020 sampai dengan 
bulan Juni 2020, dengan alokasi sebagai berikut. 
Tabel 3.1  
Waktu Penelitian 
No Kegiatan Waktu (Bulan 2020) 
1 Penyusunan proposal Januari – Maret 
2 Pelaksanaan Seminar Proposal Maret 
3 Pengumpulan data April – Mei 
4 Pengolahan data Mei – Juni 
5 Analisis data Mei – Juni 
6 Penyusunan laporan Mei – Juni 
Sumber : Data diolah 
Sedangkan tempat yang digunakan pada penelitian ini adalah di Kota Surabaya 
dengan objek penelitian yaitu mahasiswa aktif di Surabaya. Penelitian ini dilakukan di 
Surabaya karena merupakan kota metropolitan dimana perdagangan adalah aktivitas 
utamanya. Selain itu, Surabaya juga menempati urutan kedua dengan pembelanja 
online teraktif di Indonesia. Hal ini menunjukkan bahwa Surabaya memiliki aktivitas 
jual beli yang tinggi, sehingga dapat memudahkan untuk mendapatkan informasi 
terkait penelitian ini.
C. Populasi dan Sampel Penelitian 
1. Populasi 
Populasi merupakan suatu wilayah yang terdiri dari objek atau subjek dengan 
karakteristik tertentu yang telah ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan ditarik 
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kesimpulan35. Penelitian ini menggunakan populasi yaitu mahasiswa aktif di Surabaya 
yang pernah melihat iklan dan endorse di instagram, serta pernah melakukan 
pembelian hijab outfit. Karena jumlah populasi tidak dapat diketahui jumlahnya, maka 
dalam penelitian ini memiliki jumlah populasi yang tak terbatas. 
2. Sampel 
Sampel merupakan bagian dari populasi yang diambil dengan teknik tertentu 
untuk diteliti dan dapat mewakili subjek secara keseluruhan. Dalam penelitian ini 
penentuan sampel dilakukan dengan cara probability sampling dimana setiap anggota 
populasi memiliki kesempatan atau peluang yang sama sebagai sampel.36 Hal ini 
karena sesuai dengan kriteria populasi bahwa setiap mahasiswa aktif di Surabaya yang 
pernah melihat iklan dan endorse di instagram serta pernah melakukan pembelian hijab 
outfit dapat menjadi responden dalam penelitian ini. 
Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah simple random sampling 
yaitu pengambilan sampel dilakukan secara acak pada populasi yang telah ditentukan 
tanpa memperhatikan strata dalam populasi.37 Teknik ini digunakan karena populasi 
yang telah ditentukan memiliki peluang yang sama untuk dapat menjadi responden. 
Selain itu dalam penelitian ini memiliki jumlah populasi yang tak terhingga dan tidak 
diketahui data dari jumlah populasi yang telah ditentukan. Selain itu, dalam penelitian 
ini juga menggunakan teknik cluster sampling yaitu pengambilan sampel berdasarkan 
                                                 
35 Sugiyono, Metode Penelitian Pendidikan, hlm 57. 
36 Sudaryono, Metode Penelitian Pendidikan, 122. 
37 Ibid, hlm 123. 
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kelompok atau daerah untuk menentukan sampel dengan objek yang luas.38 Dalam 
penelitian ini cluster sampling digunakan untuk memudahkan dalam pengambilan 
sampel, sehingga dilakukan pemetaan berdasarkan wilayah perguruan tinggi, yaitu 
Surabaya Utara, Surabaya Barat, Surabaya Timur, dan Surabaya Selatan. Berikut 
adalah jumlah perguruan tinggi di Surabaya yang telah dikelompokkan berdasarkan 
wilayah : 
Tabel 3.2  
Jumlah Perguruan Tinggi Di Surabaya Berdasarkan Wilayah 
Wilayah Jumlah Perguruan Tinggi Persentase (%) 
Barat 3 9% 
Selatan 10 31% 
Timur 19 59% 
Utara 0 0% 
Total 32 100% 
Sumber : Data diolah 
Besarnya jumlah sampel ditentukan berdasarkan tabel penentuan jumlah 
sampel menurut Isaac dan Michael dengan tingkat kesalahan sebesar 10%, sebagai 
berikut.39 
                                                 
38 Ibid, hlm 126. 
39 Sugiyono, Metode Penelitian Manajemen (Bandung: Alfabeta, 2014), 161. 
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Tabel 3.3  
Penentuan Jumlah Sampel Isaac dan Michael 
Sumber : Sugiyono, 2014 
Berdasarkan tabel di atas, dapat diketahui bahwa besaran sampel dari jumlah 
populasi tak terhingga dengan tingkat kesalahan 10% adalah sebesar 272 responden.  
D. Variabel Penelitian 
Dalam penelitian ini terdapat dua variabel independen dan satu variabel 
dependen. Variabel independen (bebas) merupakan variabel yang mempengaruhi 
variabel lain. Variabel independen dalam penelitian ini adalah endorsement dan 
Instagram ads. Sedangkan variabel dependen (terikat) merupakan variabel yang 
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dipengaruhi dan dijelaskan variabel bebas.40 Variabel dependen dalam penelitian ini 
adalah keputusan pembelian. 
E. Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel 
1. Definisi Operasional 
Tabel 3.4  
Definisi Operasional 
Sumber : Data diolah 
2. Pengukuran Variabel 
Penelitian ini menggunakan teknik pengukuran dengan skala likert. Skala likert 
digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi individu atau kelompok 
tentang fenomena sosial. Dalam skala likert, jawaban setiap instrumen memiliki nilai 
dari sangat positif sampai sangat negatif.41 
                                                 
40 Suryani and Hendryadi, Metode Riset Kuantitatif Teori dan Aplikasi, hlm 91. 
41 Sugiyono, Metode Penelitian Pendidikan, hlm 73. 
Variabel Definisi Indikator 
Endorsement (X1) Menurut Shimp, Endorsement 
adalah dukungan yang diberikan 
terhadap suatu merek atau 
produk sebagai bentuk promosi 
sehingga dapat meningkatkan 
nilai penjualan produk. 
1. Dapat Dipercaya 
2. Keahlian 
3. Daya Tarik 
4. Tingkat Dihargai 
5. Kesamaan 
Instagram ads (X2) Menurut El-Gohary, iklan online 
adalah suatu aktivitas dalam 
pemasaran yang dilakukan 
melalui internet. 
1. Informing 
2. Influencing 
3. Reminding 
Keputusan Pembelian 
(Y) 
Menurut Kotler dan Keller, 
keputusan pembelian berarti 
perilaku konsumen dalam 
mengambil keputusan terkait 
pembelian suatu produk. 
1. Pengenalan Masalah 
2. Pencarian Informasi 
3. Evaluasi Alternatif 
4. Keputusan Pembelian 
5. Perilaku Setelah 
Pembelian 
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Tabel 3.5  
Skor Pengukuran 
Skor (1-5) Keterangan 
5 Sangat Setuju 
4 Setuju 
3 Ragu-ragu 
2 Tidak Setuju 
1 Sangat Tidak Setuju 
Sumber : Sugiyono, 2009 
F. Uji Validitas dan Reliabilitas 
1. Uji Validitas 
Uji validitas digunakan untuk mengukur kevalidan suatu kuesioner. Untuk 
mengetahui valid atau tidaknya pertanyaan dalam kuesioner, dapat dilakukan dengan 
melihat r hitung. Berikut rumus product moment correlation.42 
𝑅௫௬ =  
𝑁∑𝑋𝑌 − (∑𝑋)(∑𝑌)
ඥ{𝑁∑𝑋ଶ − (∑𝑋)ଶ } {𝑁∑𝑌ଶ − (∑𝑌)ଶ}
 
Keterangan : Rxy = korelasi 
  X  = Skor variabel x 
  Y = Skor variabel y 
  N = Jumlah responden 
Jika diketahui hasil rhitung > rtabel (signifikansi 0,05), maka dikatakan valid. 
Namun, jika rhitung < rtabel (signifikansi 0,05), maka dikatakan tidak valid. 
                                                 
42 A. Muri Yusuf, METODE PENELITIAN : Kuantitatif, Kualitatif & Penelitian Gabungan, 1st edition 
(Jakarta: Prenadamedia Group, 2014), 239. 
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2. Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui konsistensi atau kestabilan 
instrumen penelitian apabila dilakukan pengukuran ulang. Rumus yang digunakan 
dalam penelitian ini yaitu rumus Cronbach Alpha, sebagai berikut.43 
𝑟ଵଵ =  ൤
𝑘
𝑘 − 1
൨ ቈ1
∑𝜎௕ଶ
𝑉ଵଶ
቉ 
Keterangan : 𝑟ଵଵ = reliabilitas instrumen 
  k = banyaknya soal 
  ∑𝜎௕ଶ = jumlah varian item 
  𝑉ଵଶ = varian total 
Angka cronbach alpha pada kisaran 0,60 adalah dapat diterima. Jika diketahui 
hasil angka cronbach alpha > 0,60 maka item memiliki konsistensi yang baik dan dapat 
diterima. 
G. Sumber Data 
Data yang digunakan dalam penelitian ini ialah data primer yaitu data yang 
diperoleh secara langsung oleh peneliti melalui wawancara atau kuesioner.44 Sumber 
data yang digunakan dalam penelitian ini yaitu data kuesioner terkait persepsi 
responden tentang pengaruh endorsement dan Instagram ads terhadap keputusan 
pembelian pada industri fashion hijab outfit di Surabaya. 
                                                 
43 Suryani and Hendryadi, Metode Riset Kuantitatif Teori dan Aplikasi, 141. 
44 Ibid, hlm 173. 
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H. Teknik Pengumpulan Data 
Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini ialah dengan 
menggunakan kuesioner/angket dimana pengumpulan data dilakukan dengan cara 
memberikan beberapa pertanyaan atau pernyataan kepada orang lain yang menjadi 
responden dengan tujuan untuk memperoleh data. 
Dalam penelitian ini, pengumpulan data dilakukan dengan menyebar kuesioner 
secara online yaitu melalui google form. Kemudian, kuesioner akan dibagikan kepada 
responden yaitu mahasiswa aktif di Surabaya yang pernah melihat iklan dan endorse 
di instagram, serta pernah melakukan pembelian hijab outfit berdasarkan populasi yang 
telah ditetapkan. Para responden akan diminta untuk mengisi kuesioner yang berisi 
pernyataan terkait indikator dari variabel bebas maupun variabel terikat dengan 
memberikan jawaban berdasarkan pendapat mereka. 
I. Teknik Analisis Data 
1. Uji Asumsi Klasik 
Uji asumsi klasik merupakan asumsi yang harus dipenuhi dalam analisis regresi 
linier berganda. Uji asumsi klasik dilakukan dengan menggunakan uji normallitas, 
multikolinieritas, dan heteroskedastisitas. 
a. Uji Normalitas 
Uji normalitas digunakan untuk mengetahui apakah data yang 
digunakan berdistribusi normal atau tidak. Dalam penelitian ini, uji normalitas 
dilakukan dengan menggunakan uji Kolmogorov Smirnov dengan signifikansi 
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0,05. Jika nilai signifikansi > 0,05 maka data berdistribusi normal. Sebaliknya, 
jika nilai signifikansi < 0,05 maka data tidak berdistribusi normal.45  
b. Uji Multikolinieritas 
Uji multikolinieritas digunakan untuk mengetahui apakah terdapat 
korelasi antar variabel independen (bebas) atau tidak. Karena model regresi 
yang baik seharusnya tidak terdapat korelasi antar variabel tersebut. Uji 
multikolinieritas dapat dilakukan dengan melihat nilai toleransi dan nilai VIF 
(Varian Inflation Factor). Jika nilai toleransi > 0,1 dan nilai VIF < 10 maka 
tidak terjadi multikolinieritas.46 
c. Uji Heteroskedastisitas 
Uji heteroskedastisitas digunakan untuk menguji variance pada 
kelompok data yang digunakan apakah terdapat ketidaksamaan pada 
pengamatan. Karena model regresi yang baik yaitu tidak terjadi 
heteroskedastisitas atau disebut dengan homokedastisitas. Uji 
heteroskedastisitas dapat dilakukan dengan melakukan uji Glejser. Jika 
persamaan regresi memiliki nilai signifikansi >0,05 maka tidak terjadi 
heteroskedastisitas.47 
                                                 
45 Jonathan Sarwono, Buku Pintar IBM SPSS Statistics 19 (Jakarta: PT Elex Media Komputindo, 2011), 
236. 
46 Imam Ghozali, Aplikasi Analisis Multivariate Dengan Program SPSS (Semarang: BP Universitas 
Diponegoro, 2011), 105. 
47 Ibid, hlm 139. 
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J. Uji Hipotesis 
1. Analisis Regresi Linier Berganda 
 Analisis regresi linier berganda digunakan untuk melakukan analisis pengaruh 
antara dua atau lebih variabel independen dengan variabel dependen. Dalam penelitian 
ini dilakukan analisis terhadap pengaruh antara variabel independen (endorsement dan 
Instagram ads dengan variabel dependen (keputusan pembelian). Rumus yang 
digunakan, yaitu.48 
𝑌 = 𝑎 + 𝑏1. 𝑥1 + 𝑏2. 𝑥2+.. 
Keterangan : Y = Keputusan pembelian 
  a = Konstanta 
  b = Koefisien regresi 
  x1 = Variabel endorsement 
  x2 = Variabel Instagram ads 
2. Uji T 
 Uji T digunakan untuk menguji pengaruh variabel independen dengan variabel 
dependen secara parsial (terpisah). Dalam penelitian ini dilakukan uji T dengan melihat 
nilai signifikansi dengan tingkat signifikansi 0,05. Jika nilai signifikansi < 0,05 dan T 
hitung > T tabel maka H0 ditolak dan H1 diterima, berarti terdapat pengaruh antara 
variabel independen dengan variabel dependen. Sedangkan jika nilai signifikansi > 
0,05 dan T hitung < T tabel maka H0 diterima dan H1 ditolak, berarti tidak terdapat 
pengaruh antara variabel independen dan dependen.49 
                                                 
48 Ibid, hlm 86. 
49 Abdul Muhid, Analisis Statistik (Surabaya: Zifatama Publishing, 2012), 13. 
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3. Uji F 
Uji F digunakan untuk menguji pengaruh variabel independen dengan variabel 
dependen secara simultan (bersama-sama). Dalam penelitian ini dilakukan uji F dengan 
melihat nilai signifikansi dengan tingkat signifikansi 0,05. Jika nilai signifikansi < 0,05 
dan F hitung > F tabel maka H0 ditolak dan H1 diterima, berarti terdapat pengaruh antara 
variabel independen dengan variabel dependen. Sedangkan jika nilai signifikansi > 
0,05 dan F hitung < F tabel maka H0 diterima dan H1 ditolak, berarti tidak terdapat 
pengaruh antara variabel independen dan dependen.50 
4. Uji Koefisien Determinasi (R2) 
Uji koefisien determinasi digunakan untuk mengukur kemampuan variabel 
independen dalam menerangkan variabel dependen. Dalam uji koefisien determinasi 
dapat diketahui seberapa besar pengaruh yang dihasilkan variabel independen terhadap 
variabel dependen.51 Dalam penelitian ini dilakukan uji koefisien determinasi untuk 
mengetahui seberapa besar pengaruh antara variabel independen yaitu endorsement 
dan Instagram ads terhadap variabel dependen yaitu keputusan pembelian. 
Dalam penelitian ini, pengolahan dan analisis data dilakukan dengan 
menggunakan SPSS 24. Setelah data dikumpulkan, selanjutnya akan ditabulasi dalam 
excel. Kemudian data akan dianalisis dengan melakukan uji hipotesis dan 
menginterpretasikan hasil analisis tersebut untuk dapat menjawab rumusan masalah 
dalam penelitian ini. hasil pengujian tersebut akan dikaitkan dengan teori mengenai 
                                                 
50 Imam Ghozali, Aplikasi Analisis Multivariate Dengan Program SPSS, 13. 
51 Ibid, hlm 87. 
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variabel independen yaitu endorsement dan Instagram ads, serta variabel dependen 
yaitu keputusan pembelian. 
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BAB IV  
HASIL PENELITIAN 
A. Deskripsi Umum Objek Penelitian 
1. Profil Singkat Industri Fashion Hijab Outfit 
Industri fashion muslim merupakan salah satu sub sektor dari industri kreatif. 
Dalam industri ini terdapat istilah hijab outfit yaitu gaya berbusana berupa setelan 
pakaian untuk muslimah dari atas hingga bawah yang dipadukan sesuai dengan jenis 
acara atau aktivitas yang akan dilakukan. Hijab outfit dapat berupa one piece, two piece 
ataupun three piece yang terdiri dari hijab, atasan muslimah, dress muslimah, dan 
bawahan muslimah. Hijab itu sendiri merupakan jenis pakaian muslimah yang 
dikenakan di kepala yang bertujuan untuk menutupi rambut, leher, dan dada. 
 
Gambar 4.1 Hijab Outfit 
Sumber : www.hijabfashioninspiration.com 
Dari segi fashion, hijab mengalami perkembangan dari masa ke masa. Dahulu 
istilah hijab belum begitu populer. Masyarakat lebih sering menyebutnya dengan istilah 
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jilbab. Namun saat ini hijab menjadi tren tersendiri di kalangan para muslimah. 
Perkembangannya pun cukup terlihat, khususnya bagaimana cara mereka dalam 
memadupadankan hijab dengan outfit atau pakaian muslimah lainnya. Selain itu, 
seiring dengan kemajuan teknologi membuat budaya luar ikut mempengaruhi 
perkembangan hijab outfit itu sendiri, sehingga fashion hijab mengalami perubahan 
yang begitu cepat. 
Saat ini fashion style hijab outfit pun semakin beragam. Tidak hanya berkreasi 
dengan hijab saja, tetapi juga dengan outfit yang dikenakan dengan model dan motif 
yang bermacam-macam. Dengan desain yang lebih simpel, nyaman, dan tidak monoton 
dapat mengurangi kesan ribet dalam berbusana muslim. Banyak pula bermunculan para 
hijab influencer yang memberikan inspirasi dan referensi hijab outfit yang kekinian 
untuk menunjang penampilan agar terlihat fashionable, sehingga semakin 
memudahkan para muslimah dalam menentukan hijab outfit sesuai dengan kebutuhan 
dan keinginan mereka. 
2. Karakteristik Responden 
Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan dengan cara menyebar kuesioner 
kepada 272 responden mahasiswa aktif di Surabaya yang pernah melihat iklan dan 
endorse di instagram serta pernah melakukan pembelian hijab outfit, maka dapat 
diambil beberapa gambaran tentang karakteristik responden yang diteliti meliputi usia, 
perguruan tinggi, pengeluaran rata-rata perbulan untuk pembelian hijab outfit, sumber 
penghasilan, berapa kali belanja hijab outfit dalam tiga bulan terakhir, dan berapa harga 
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hijab outfit yang biasa dibeli. Adapun karakteristik responden tersebut adalah sebagai 
berikut : 
a. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 
 
Gambar 4.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 
Sumber : Data diolah, 2020 
Berdasarkan gambar 4.2 diatas bahwa dari total keseluruhan 272 
responden, mahasiswa dengan usia antara 18-21 tahun lebih mendominasi 
dengan jumlah 139 atau sebesar 51%, sedangkan untuk responden lainnya 
dengan jumlah 133 atau sebesar 49% merupakan mahasiswa yang berusia 
antara 22-25 tahun. 
b. Karakteristik Responden Berdasarkan Perguruan Tinggi 
Tabel 4.1  
Karakteristik Responden Berdasarkan Perguruan Tinggi 
No Perguruan Tinggi Jumlah Persentase 
1 Universitas Islam Negeri Sunan Ampel (UINSA)  64 23.5% 
2 Universitas Airlangga (UNAIR) 58 21.3% 
3 Universitas Negeri Surabaya (UNESA) 44 16.2% 
4 Institut Teknologi Sepuluh November (ITS) 13 4.8% 
51%49%
18-21 tahun
22-25 tahun
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No Perguruan Tinggi Jumlah Persentase 
5 Universitas Surabaya (UBAYA) 13 4.8% 
6 Universitas 17 Agustus 1945 (UNTAG) 11 4.0% 
7 
Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Indonesia 
(STIESIA) 8 2.9% 
8 Politeknik Perkapalan Negeri Surabaya (PPNS) 7 2.6% 
9 Universitas NU Surabaya (UNUSA) 6 2.2% 
10 UPN Veteran Jawa Timur 6 2.2% 
11 Universitas Dr. Soetomo (UNITOMO) 5 1.8% 
12 Politeknik Elektronika Negeri Surabaya (PENS) 4 1.5% 
13 Universitas Narotama 3 1.1% 
14 Politeknik Kesehatan Kemenkes (POLTEKES) 3 1.1% 
15 Sekolah Tinggi Ilmu Kesehatan (STIKES) 3 1.1% 
16 Universitas Bhayangkara (UBHARA) 3 1.1% 
17 Universitas Katolik Widya Mandala (UWM) 3 1.1% 
18 Univeritas Hang Tuah 2 0.7% 
19 STIE Mahardhika 2 0.7% 
20 STIE Perbanas 2 0.7% 
21 Universitas Kristen Petra (UK Petra) 2 0.7% 
22 Universitas Dinamika (STIKOM) 2 0.7% 
23 Universitas Wijaya Kusuma (UWK) 2 0.7% 
24 Universitas Wijaya Putra (UWP) 2 0.7% 
25 Akademi Farmasi Surabaya 1 0.4% 
26 Institut Teknologi Adhi Tama Surabaya (ITATS) 1 0.4% 
27 Universitas Merdeka 1 0.4% 
28 Universitas Ciputra (UC) 1 0.4% 
Total 272 100.0% 
 
Sumber : Data diolah, 2020 
Berdasarkan tabel 4.1 dari total 272 responden, mahasiswa yang 
menjadi responden dalam penelitian ini berasal dari 28 perguruan tinggi di 
Surabaya dan responden didominasi oleh mahasiswa UINSA yaitu 64 
responden atau sebesar 23,5%. 
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c. Karakteristik Responden Berdasarkan Klasifikasi Wilayah 
Tabel 4.2  
Karakteristik Responden Berdasarkan Klasifikasi Wilayah 
No Perguruan Tinggi Jumlah Wilayah Jumlah Persentase (%) 
1 Universitas Negeri Surabaya (UNESA) 24 
Barat 27 10% 2 Universitas Wijaya Putra (UWP) 2 
3 Universitas Ciputra (UC) 1 
4 Universitas Islam Negeri Sunan Ampel (UINSA)  64 
Selatan 101 37% 
5 Universitas Negeri Surabaya (UNESA) 20 
6 Universitas NU Surabaya (UNUSA) 6 
7 Universitas Bhayangkara (UBHARA) 3 
8 STIE Mahardhika 2 
9 Universitas Kristen Petra (UK Petra) 2 
10 Universitas Wijaya Kusuma (UWK) 2 
11 Akademi Farmasi Surabaya 1 
12 Universitas Merdeka 1 
13 Universitas Airlangga (UNAIR) 58 
Timur 144 53% 
14 Universitas Surabaya (UBAYA) 13 
15 Institut Teknologi Sepuluh November (ITS) 13 
16 Universitas 17 Agustus 1945 (UNTAG) 11 
17 Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Indonesia (STIESIA) 
8 
18 Politeknik Perkapalan Negeri Surabaya (PPNS) 7 
19 UPN Veteran Jawa Timur 6 
20 Universitas Dr. Soetomo (UNITOMO) 5 
21 Politeknik Elektronika Negeri Surabaya (PENS) 4 
22 Universitas Narotama 3 
23 Politeknik Kesehatan Kemenkes (POLTEKES) 3 
24 Sekolah Tinggi Ilmu Kesehatan (STIKES) 3 
25 Universitas Katolik Widya Mandala (UWM) 3 
26 STIE Perbanas 2 
27 Universitas Dinamika (STIKOM) 2 
28 Univeritas Hang Tuah 2 
29 Institut Teknologi Adhi Tama Surabaya (ITATS) 1 
Total 272 100% 
Sumber : Data diolah, 2020 
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Berdasarkan tabel 4.2 diatas, klasifikasi wilayah responden terbagi 
menjadi 3 wilayah yaitu Barat, Selatan, dan Timur. Jumlah responden 
terbanyak berada di wilayah timur yaitu sebesar 144 responden atau 53%, 
sedangkan untuk wilayah selatan terdapat 101 responden atau 37%, dan 
wilayah barat terdapat 27 responden atau 10%. Dapat disimpulkan bahwa 
responden dalam penelitian ini didominasi oleh mahasiswa pada wilayah timur. 
d. Karakteristik Responden Berdasarkan Pengeluaran Rata-Rata Perbulan Untuk 
Pembelian Hijab Outfit 
Tabel 4.3 
Karakteristik Responden Berdasarkan Pengeluaran Rata-Rata Perbulan Untuk 
Pembelian Hijab Outfit 
Pengeluaran rata-rata perbulan 
untuk pembelian hijab outfit Jumlah Persentase (%) 
< Rp 200.000 142 52.2% 
Rp 200.000 – Rp 400.000 122 44.9% 
Rp 401.000 – Rp 600.000 0 0.0% 
Rp 601.000 – Rp 800.000 8 2.9% 
Rp 801.000 – Rp 1.000.000 0 0.0% 
> Rp 1.000.000 0 0.0% 
Total 272 100.0% 
Sumber : Data diolah, 2020 
Berdasarkan pengeluaran rata-rata perbulan untuk pembelian hijab 
outfit, dapat diketahui bahwa responden dengan pengeluaran <Rp 200.000 
sebanyak 142 orang atau sebesar 52,2%, pengeluaran Rp 200.000 – Rp 400.000 
sebanyak 122 orang atau sebesar 44,9%, pengeluaran Rp 401.000 – Rp600.000 
sebanyak 0 atau sebesar 0%, pengeluaran Rp 601.000 – Rp 800.000 sebanyak 
8 orang atau sebesar 2,9%, pengeluaran Rp 801.000 – Rp 1.000.000 sebanyak 
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0 atau sebesar 0%, dan pengeluaran >Rp 1.000.000 sebanyak 0 atau sebesar 
0%. Jadi dapat disimpulkan bahwa mahasiswa aktif di Surabaya yang pernah 
melihat iklan dan endorse di instagran serta pernah melakukan pembelian hijab 
outfit paling banyak mengeluarkan untuk membeli hijab outfit <Rp 200.000. 
e. Karakteristik Responden Berdasarkan Sumber Penghasilan 
Tabel 4.4  
Karakteristik Responden Berdasarkan Sumber Penghasilan 
Sumber Penghasilan Jumlah Persentase (%) 
Orang Tua 183 67.3% 
Pekerjaan 75 27.6% 
Lainnya 14 5.1% 
Total 272 100% 
Sumber : Data diolah, 2020 
Berdasarkan hasil data responden yang ada, karakteristik berdasarkan 
sumber penghasilan, responden yang sumber penghasilan dari orang tua 
sebanyak 183 orang atau sebesar 67,3%, sumber penghasilan dari pekerjaan 
sebanyak 75 orang atau sebesar 27,6%, dan sumber penghasilan dari lainnya 
sebanyak 14 orang atau sebesar 5,1%. Dapat disimpulkan bahwa mahasiswa 
aktif di Surabaya yang pernah melihat iklan dan endorsement di instagram serta 
pernah melakukan pembelian hijab outfit paling banyak menerima sumber 
penghasilan dari orang tua. 
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f. Karakteristik Responden Berdasarkan Frekuensi Pembelian Hijab Outfit Dalam 
Tiga Bulan Terakhir 
Tabel 4.5  
Karakteristik Responden Berdasarkan Frekuensi Pembelian Hijab Outfit 
Dalam Tiga Bulan Terakhir 
Kuantitas 
Belanja Jumlah 
Persentase 
(%) 
< 3 172 63.2% 
3 – 6 96 35.3% 
7 - 9 4 1.5% 
10-12 0 0.0% 
>13 0 0.0% 
Total 272 100% 
Sumber : Data diolah, 2020 
Berdasarkan hasil data responden yang ada, karakteristik berdasarkan 
frekuensi pembelian hijab outfit dalam tiga bulan terakhir, frekuensi pembelian 
< 3 sebanyak 172 orang atau sebesar 63,2%, frekuensi pembelian 3 -6 sebanyak 
96 orang atau sebesar 35,3%, frekuensi pembelian 7 – 9 sebanyak 4 orang atau 
sebesar 1,5%, frekuensi pembelian 10-12 sebanyak 0 atau sebesar 0%, dan 
frekuensi pembelian >13 sebanyak 0 atau sebesar 0%. Dapat disimpulkan 
bahwa responden paling banyak melakukan pembelian < 3. 
g. Karakteristik Responden Berdasarkan Harga Hijab Outfit Yang Biasa Dibeli 
Tabel 4.6  
Karakteristik Responden Berdasarkan Harga Hijab Outfit Yang Biasa Dibeli 
Harga Outfit Jumlah Persentase (%) 
< Rp 100.000 119 43.8% 
Rp 101.000 – Rp 200.000 117 43.0% 
Rp 201.000 – Rp 300.000 35 12.9% 
Rp 301.000 – Rp 400.000 1 0.4% 
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Harga Outfit Jumlah Persentase (%) 
Rp 401.000 – Rp 500.000 0 0.0% 
> Rp 500.000 0 0.0% 
Total 272 100% 
Sumber : Data diolah, 2020 
Berdasarkan hasil data responden yang ada, karakteristik berdasarkan harga 
hijab outfit yang biasa dibeli, pembelian dengan harga < Rp 100.000 sebanyak 119 
orang atau sebesar 43,8%, harga Rp 101.000 – Rp 200.000 sebanyak 117 orang atau 
sebesar 43.0%, harga Rp 201.000 – Rp 300.000 sebanyak 35 orang atau sebesar 12.9%, 
harga Rp 301.000 – Rp 400.000 sebanyak 1 orang atau sebesar 0,4%, harga Rp 401.000 
– Rp 500.000 sebanyak 0 atau sebesar 0%, dan harga > Rp 500.000 sebanyak 0 atau 
sebesar 0%. Dapat disimpulkan bahwa responden paling banyak membeli hijab outfit 
dengan harga < Rp 100.000. 
B. Analisis Data 
1. Uji Validitas 
Berdasarkan data dari penyebaran kuesioner dapat dikatakan valid apabila 
instrumen atau indikator yang digunakan dalam memperoleh data adalah valid, 
sehingga perlu dilakukan uji validitas. Uji validitas dilakukan dengan menggunakan 
metode koefisien korelasi product moment dengan taraf signifikansi 0,05. Uji validitas 
dilakukan dengan melihat rhitung dan rtabel dari setiap item pernyataan melalui 
pengolahan data yang dilakukan dengan program SPSS versi 24. Setiap item 
pernyataan dikatakan valid jika rhitung > rtabel. Hasil uji validitas dalam penelitian ini 
dari setiap item pernyataan adalah sebagai berikut : 
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a. Uji Validitas Variabel Endorsement (X1) 
Berdasarkan hasil pengolahan data, maka uji validitas endorsement (X1) dapat 
dilihat pada tabel dibawah ini : 
Tabel 4.7  
Hasil Uji Validitas Variabel Endorsement (X1) 
No. Item Signifikansi rtabel 
Hasil 
Keterangan 
Sig. rhitung 
1 X1.1 0.05 0.119           0.000  0.618 valid 
2 X1.2 0.05 0.119           0.000  0.706 valid 
3 X1.3 0.05 0.119           0.000  0.736 valid 
4 X1.4 0.05 0.119           0.000  0.726 valid 
5 X1.5 0.05 0.119           0.000  0.719 valid 
Sumber : Data primer, diolah dengan SPSS 24 
Variabel endorsement terdiri dari 5 item pernyataan. Korelasi setiap item 
pernyataan mempunyai nilai rhitung > rtabel, sehingga berdasarkan uji validitas 
menunjukkan bahwa pada semua item pernyataan pada variabel endorsement 
dinyatakan valid dan dapat dijadikan sebagai instrumen penelitian. Nilai rtabel didapat 
dari df = N – 2 dengan pengujian 2 arah pada tingkat signifikansi 0,05 yaitu sebesar 
0,119. 
b. Uji Validitas Variabel Instagram ads (X2) 
Berdasarkan hasil pengolahan data, maka uji validitas variabel Instagram ads 
(X2) dapat dilihat pada tabel dibawah ini : 
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Tabel 4.8  
Hasil Uji Validitas Variabel Instagram ads (X2) 
No. Item Signifikansi rtabel 
Hasil 
Keterangan 
Sig. rhitung 
1 X2.1 0.05 0.119     0.000  0.749 valid 
2 X2.2 0.05 0.119     0.000  0.784 valid 
3 X2.3 0.05 0.119     0.000  0.769 valid 
Sumber : Data primer, diolah dengan SPSS 24 
Variabel Instagram ads terdiri dari 3 item pernyataan. Korelasi setiap item 
pernyataan mempunyai nilai rhitung > rtabel, sehingga berdasarkan uji validitas 
menunjukkan bahwa pada semua item pernyataan pada variabel Instagram ads 
dinyatakan valid dan dapat dijadikan sebagai instrumen penelitian. Nilai rtabel didapat 
dari df = N – 2 dengan pengujian 2 arah pada tingkat signifikansi 0,05 yaitu sebesar 
0,119. 
c. Uji Validitas Variabel Keputusan Pembelian (Y) 
Berdasarkan hasil pengolahan data, maka uji validitas variabel keputusan 
pembelian (Y) dapat dilihat pada tabel di bawah ini : 
Tabel 4.9  
Hasil Uji Validitas Variabel Keputusan Pembelian (Y) 
No. Item Signifikansi rtabel 
Hasil 
Keterangan 
Sig. rhitung 
1 Y.1 0.05 0.119     0.000  0.736 valid 
2 Y.2 0.05 0.119     0.000  0.694 valid 
3 Y.3 0.05 0.119     0.000  0.806 valid 
4 Y.4 0.05 0.119     0.000  0.706 valid 
5 Y.5 0.05 0.119     0.000  0.652 valid 
Sumber : Data primer, diolah dengan SPSS 24  
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Variabel keputusan pembelian terdiri dari 5 item pernyataan. Korelasi setiap 
item pernyataan mempunyai nilai rhitung > rtabel, sehingga berdasarkan uji validitas 
menunjukkan bahwa pada semua item pernyataan pada variabel keputusan pembelian 
dinyatakan valid dan dapat dijadikan sebagai instrumen penelitian. Nilai rtabel didapat 
dari df = N – 2 dengan pengujian 2 arah pada tingkat signifikansi 0,05 yaitu sebesar 
0,119. 
2. Uji Reliabilitas 
Berdasarkan data dari penyebaran kuesioner dapat dikatakan reliabel apabila 
instrumen atau indikator yang digunakan dalam memperoleh data adalah reliabel, 
sehingga perlu dilakukan uji reliabilitas. Uji reliabilitas dilakukan dengan 
menggunakan metode Cronbach’s Alpha untuk tiap variabel penelitian melalui 
program SPSS 24. Hasil pengujian ini dapat dikatakan reliabel apabila Cronbach’s 
Alpha > 0,6. Hasil uji reliabilitas dari variabel-variabel yang diteliti dapat dilihat pada 
tabel di bawah ini : 
Tabel 4.10  
Hasil Uji Reliabilitas 
No Indikator Variabel Nilai r Alpha Keterangan 
1 Endorsement (X1) 0.740 Reliabel / Diterima 
2 Instagram Ads (X2) 0.644 Reliabel / Diterima 
3 Keputusan Pembelian (Y) 0.767 Reliabel / Diterima 
Sumber : Data primer, diolah dengan SPSS 24 
 Berdasarkan tabel 4.10 di atas, diketahui bahwa nilai Cronbach’s Alpha dari 
variabel endorsement (X1), Instagram ads (X2), dan keputusan pembelian (Y) lebih 
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besar dari 0,6, sehingga dapat disimpulkan data telah reliabel yang berarti bahwa 
kuesioner dapat digunakan dalam penelitian. 
3. Uji Asumsi Klasik 
a. Uji Normalitas 
Dalam penelitian ini, uji normalitas dilakukan dengan menggunakan uji 
Kolmogorov Smirnov dengan signifikansi 0,05. Jika nilai signifikansi > 0,05 
maka data berdistribusi normal. Sebaliknya, jika nilai signifikansi < 0,05 maka 
data tidak berdistribusi normal. Hasil uji tersebut disajikan pada tabel berikut : 
Tabel 4.11  
Hasil Uji Normalitas 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 
Unstandardized 
Residual 
N 272 
Normal Parametersa,b Mean .0000000 
Std. Deviation 1.34498666 
Most Extreme Differences Absolute .054 
Positive .054 
Negative -.031 
Test Statistic .054 
Asymp. Sig. (2-tailed) .053c 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
c. Lilliefors Significance Correction. 
Sumber : Data primer, diolah dengan SPSS 24 
Berdasarkan tabel 4.11 diatas, terlihat bahwa nilai signifikansi 0,053 
yang berarti hal itu menunjukkan bahwa model regresi berdistribusi normal 
karena tingkat signifikansinya > 0,05. 
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b. Uji Multikolinieritas 
Uji multikolinieritas digunakan untuk menguji apakah pada model 
regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas. Multikolinieritas dapat 
diketahui dari nilai toleransi dan VIF. Apabila nilai toleransi < 0,1 dan VIF >10, 
maka terjadi multikolinieritas. Jika nilai toleransi > 0,1 dan VIF <10, maka 
tidak terjadi multikolinieritas. 
Tabel 4.12  
Hasil Uji Multikolinieritas 
Variabel Tolerance VIF Keterangan 
Endorsement 0.761 1.313 Tidak terjadi Multikolinieritas 
Instagram ads 0.761 1.313 Tidak terjadi Multikolinieritas 
Sumber : Data primer, diolah dengan SPSS 24 
Berdasarkan tabel 4.12 diatas, nilai tolerance semua variabel >0,1 dan 
nilai VIF <10, sehingga dapat diambil kesimpulan bahwa data penelitian ini 
tidak mengalami multikolinieritas antar variabel bebas. 
c. Uji Heteroskedastisitas 
Uji heteroskedastisitas dalam penelitian ini dideteksi dengan 
menggunakan uji Glejser. Jika persamaan regresi memiliki nilai signifikansi > 
0,05, maka tidak terjadi heteroskedastisitas. Berikut hasil uji Glejser yang 
dilakukan dengan program SPSS 24 : 
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Tabel 4.13  
Hasil Uji Heteroskedastisitas 
Variabel Signifikansi Keterangan 
Endorsement 0.426 Tidak terjadi Heteroskedastisitas 
Instagram ads 0.746 Tidak terjadi Heteroskedastisitas 
Sumber : Data primer, diolah dengan SPSS 24 
Pada tabel hasil uji heteroskedastisitas di atas terlihat bahwa nilai 
signifikansi semua variabel > 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak 
terjadi heteroskedastisitas. 
4. Uji Hipotesis 
a. Analisis Regresi Linier Berganda 
Analisis regresi digunakan untuk mengetahui sejauh mana hubungan 
antara variabel independen terhadap variabel dependen. Dalam penelitian ini 
digunakan analisis regresi linier berganda. Berdasarkan analisis regresi dengan 
menggunakan SPSS 24, diperoleh hasil sebagai berikut : 
Tabel 4.14  
Hasil Analisis Regresi Linier Berganda 
Variabel Koefisien Regresi Thitung Signifikansi Kesimpulan 
Endorsement 0.421 9.633 0.000 Signifikan 
Instagram ads 0.452 7.253 0.000 Signifikan 
Konstanta :  6.974 
R Square  :  0.511 
Adjust R2  :  0.507 
Fhitung         : 140.317 Signifikansi :  0.000 
Sumber : Data Primer, diolah dengan SPSS 24 
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Berdasarkan tabel 4.14 di atas, maka persamaan regresi yang terbentuk 
adalah sebagai berikut : 
Y = 6,974 + 0,421 X1 + 0,452 X2 
Dari persamaan tersebut dapat dijelaskan bahwa : 
1) Konstanta (α) = 6,974 yaitu besarnya pengaruh dari seluruh variabel 
independen terhadap variabel dependen. Apabila nilai variabel yang terdiri 
dari endorsement (X1) dan Instagram ads (X2) mempunyai nilai nol, maka 
variabel keputusan pembelian (Y) akan tetap sebesar 6,974 karena nilai 
konstanta menunjukkan nilai sebesar 6,974. 
2) Nilai koefisien endorsement (β1) = 0,421 yaitu jika endorsement (X1) 
bertambah satu, maka nilai keputusan pembelian (Y) akan mengalami 
kenaikan sebesar 0,421 dengan asumsi nilai variabel independen lainnya 
adalah tetap. Hal ini menunjukkan bahwa variabel endorsement (X1) 
berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian (Y). 
3) Nilai koefisien Instagram ads (β2) = 0,452 yaitu jika Instagram ads (X2) 
bertambah satu, maka nilai keputusan pembelian (Y) akan mengalami 
kenaikan sebesar 0,452 dengan asumsi nilai variabel independen lainnya 
adalah tetap. Hal ini menunjukkan bahwa variabel Instagram ads (X2) 
berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian (Y). 
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b. Uji T Parsial 
Dalam penelitian ini dilakukan uji T dengan melihat nilai signifikansi 
dengan tingkat signifikansi 0,05. Jika nilai signifikansi < 0,05 dan Thitung > Ttabel, 
maka H0 ditolak dan H1 diterima, begitu juga sebaliknya. Nilai Ttabel dalam 
penelitian ini adalah sebesar 1,969. Nilai Ttabel didapat dari df yang ditentukan 
dengan rumus.52 
df = N – k 
= 272 – 3 = 269 
Keterangan : df = degree of freedom / derajat kebebasan 
  N = Jumlah sampel 
  k = Banyaknya variabel (independen dan dependen) 
 
Tabel 4.15  
Hasil Uji T 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 6.974 .906  7.696 .000 
Endorsement .421 .044 .471 9.633 .000 
Instagram ads .452 .062 .355 7.253 .000 
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
Sumber : Data primer, diolah dengan SPSS 24 
 
 
                                                 
52 Rumushitung, Tabel T dan Cara Menggunakannya, https://rumushitung.com/2013/01/23/tabel-t-dan-
cara-menggunakannya/, accessed 4 Jun 2020. 
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1) Uji Hipotesis I 
H1 : Secara parsial endorsement memiliki pengaruh terhadap keputusan 
pembelian pada industri fashion hijab outfit di Surabaya. 
H0 : Secara parsial endorsement tidak memiliki pengaruh terhadap 
keputusan pembelian pada industri fashion hijab outfit di Surabaya. 
Berdasarkan tabel 4.15 di atas, diketahui bahwa nilai signifikansi pada 
variabel endorsement sebesar 0,000 < 0,05 dan Thitung sebesar 9,633 > 1,969, 
maka H0 ditolak dan H1 diterima. Dapat disimpulkan bahwa secara parsial 
variabel endorsement memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian pada 
industri fashion hijab outfit di Surabaya. 
2) Uji Hipotesis II 
H2 : Secara parsial Instagram ads memiliki pengaruh terhadap keputusan 
pembelian pada industri fashion hijab outfit di Surabaya. 
H0 : Secara parsial Instagram ads tidak memiliki pengaruh terhadap 
keputusan pembelian pada industri fashion hijab outfit di Surabaya. 
Berdasarkan tabel 4.15 di atas, diketahui bahwa nilai signifikansi pada 
variabel Instagram ads sebesar 0,000 < 0,05 dan Thitung sebesar 7,253 > 1,969, 
maka H0 ditolak dan H2 diterima. Dapat disimpulkan bahwa secara parsial 
variabel Instagram ads memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian pada 
industri fashion hijab outfit di Surabaya. 
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c. Uji F Simultan 
Dalam penelitian ini dilakukan uji F dengan melihat nilai signifikansi 
dengan tingkat signifikansi 0,05. Jika nilai signifikansi < 0,05 dan Fhitung > Ftabel, 
maka H0 ditolak dan H3 diterima, begitu juga sebaliknya. Nilai Ftabel dalam 
penelitian ini adalah sebesar 3,03. Nilai Ftabel didapat dari df yang ditentukan 
dengan rumus.53 
df 1 = k – 1   df 2 = N - k 
= 3 – 1 = 2   = 272 – 3 = 269 
Keterangan : N = Jumlah sampel 
  k = Banyaknya variabel (independen dan dependen) 
Tabel 4.16  
Hasil Uji F 
 
ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 511.437 2 255.718 140.317 .000b 
Residual 490.236 269 1.822   
Total 1001.673 271    
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
b. Predictors: (Constant), Instagram ads, Endorsement 
Sumber : Data primer, diolah dengan SPSS 24 
1) Uji Hipotesis III 
H3 : Endorsement dan Instagram ads memiliki pengaruh secara simultan 
terhadap keputusan pembelian pada industri fashion hijab outfit di Surabaya. 
                                                 
53 Portal Statistik, Cara Membaca atau Melihat Tabel F dengan Excel, www.portal-
statistik.com/2015/05/cara-membaca-atau-melihat-tabel-f.html?m=1, accessed 4 Jun 2020. 
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H0 : Endorsement dan Instagram ads tidak memiliki pengaruh secara 
simultan terhadap keputusan pembelian pada industri fashion hijab outfit di 
Surabaya. 
Berdasarkan tabel 4.16 di atas, diketahui bahwa nilai signifikansi 
sebesar 0,000 < 0,05 dan Fhitung sebesar 140,317 > 3,03, maka H0 ditolak dan H3 
diterima. Dapat disimpulkan bahwa endorsement dan Instagram ads memiliki 
pengaruh secara simultan terhadap keputusan pembelian pada industri fashion 
hijab outfit di Surabaya. 
d. Uji Koefisien Determinasi (R2) 
Uji Koefisien Determinasi (R2) bertujuan untuk mengetahui besarnya 
pengaruh antara variabel independen terhadap variabel dependen. Hal ini dapat 
dilihat melalui nilai R Square. Hasil uji Koefisien Determinasi (R2) penelitian 
ini dapat dilihat pada tabel berikut ini : 
Tabel 4.17  
Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2) 
Model Summary 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .715a .511 .507 1.350 
a. Predictors: (Constant), Instagram ads, Endorsement 
Sumber : Data primer, diolah dengan SPSS 24 
Berdasarkan perhitungan uji Koefisien Determinasi (R2) di atas, 
diketahui bahwa nilai R Square adalah 0,511 yang berarti pengaruh variabel 
endorsement (X1) dan Instagram ads (X2) terhadap keputusan pembelian (Y) 
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adalah sebesar 51,1%. Sisanya sebesar 48,9% berhubungan dengan variabel 
lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini.  
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BAB V  
PEMBAHASAN 
Industri fashion hijab outfit termasuk ke dalam sektor industri kreatif. Hijab 
outfit merupakan setelan pakaian yang dikenakan para muslimah dalam suatu acara 
atau aktivitas. Objek yang digunakan dalam penelitian ini adalah industri fashion hijab 
outfit dengan variabel independen yaitu endorsement dan instagram ads, serta variabel 
dependen yaitu keputusan pembelian. 
 Berdasarkan hasil kuesioner dalam penelitian ini, responden dengan rentang 
usia 18 - 21 tahun sebanyak 139 responden dan untuk rentang usia 22 - 25 tahun 
sebanyak 133 responden. Dari hasil yang diperoleh dapat diketahui bahwa rentang usia 
18 – 21 tahun memiliki jumlah lebih banyak, namun dengan selisih jumlah yang tidak 
begitu besar. Hal ini karena responden dalam penelitian ini dikhususkan untuk 
mahasiswa aktif, dimana usia ideal mahasiswa adalah 18 - 25 tahun. Sedangkan pada 
karakteristik berdasarkan perguruan tinggi, responden terbanyak merupakan 
mahasiswa UINSA yaitu sebanyak 64 responden. Hal ini karena penyebaran kuesioner 
lebih banyak diisi dan dibagikan oleh mahasiswa UINSA daripada mahasiswa dari 
perguruan tinggi lainnya. 
Klasifikasi wilayah dalam penyebaran kuesioner dilakukan secara acak dan 
tidak dibatasi di wilayah Surabaya. Karena situasi pandemi menyebabkan tidak bisa 
turun ke lapangan secara langsung. Data yang diperoleh hanya melalui online yaitu 
google form, sehingga masih belum sesuai dengan target data sesuai dengan jumlah 
perguruan tinggi. Terdapat 3 wilayah penyebaran sesuai dengan lokasi perguruan tinggi 
     digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
69 
 
 
 
yang berada di Surabaya, yaitu wilayah barat, selatan, dan timur. Berdasarkan tabel 4.2 
data yang diperoleh, wilayah timur sebanyak 144 responden, wilayah selatan sebanyak 
101 responden, dan wilayah barat sebanyak 27 responden. Hasil ini diperoleh 
berdasarkan pada tabel 3.2 bahwa perguruan tinggi di Surabaya didominasi pada 
wilayah timur, sehingga responden dalam penelitian ini didominasi oleh mahasiswa 
dari perguruan tinggi di wilayah timur.
Karakteristik pengeluaran rata-rata perbulan untuk pembelian hijab outfit 
berdasarkan tabel 4.3 didominasi p ada kategori <Rp 200.000 yaitu sebanyak 142 
responden. Sedangkan karakteristik berdasarkan sumber penghasilan sesuai dengan 
tabel 4.4 paling banyak menerima sumber penghasilan dari orang tua yaitu sebanyak 
183 responden. Dapat diketahui bahwa sebagian besar responden mengeluarkan uang 
sekitar <Rp 200.000 untuk membeli hijab outfit setiap bulannya. Nilai tersebut masih 
dianggap wajar, mengingat responden dalam penelitian ini adalah mahasiswa yang 
masih belum bekerja karena masih mendapatkan penghasilan dari orang tua. 
Karakteristik berdasarkan frekuensi pembelian hijab outfit dalam tiga bulan 
terakhir, responden paling banyak melakukan pembelian < 3 yaitu sebanyak 172 
responden. Sedangkan karakteristik berdasarkan harga hijab outfit yang biasa dibeli, 
pembelian dengan harga < Rp 100.000 paling mendominasi yaitu sebanyak 119 
responden. Berdasarkan data tersebut, frekuensi pembelian dan harga hijab outfit yang 
biasa dibeli sesuai dengan pengeluaran rata-rata perbulan mereka. Hal ini menunjukkan 
bahwa responden melakukan keputusan pembelian sesuai dengan kemampuan daya 
beli mereka, yang berarti untuk menunjang penampilan tidak dinilai dari seberapa besar 
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nilai yang dikeluarkan tetapi bagaimana kemampuan memadupadankan beberapa outfit 
agar terlihat maksimal. Hal ini karena mahasiswa sangat memperhatikan penampilan 
mereka sesuai dengan perkembangan fashion saat ini. 
A. Pengaruh Endorsement Terhadap Keputusan Pembelian Pada Industri 
Fashion Hijab Outfit Di Surabaya 
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, dapat disimpulkan bahwa 
variabel endorsement memiliki pengaruh yang signifikan dan positif terhadap 
keputusan pembelian pada industri fashion hijab outfit di Surabaya. Hasil tersebut 
menunjukkan bahwa dalam melakukan promosi, penggunaan endorsement akan 
meningkatkan keputusan pembelian pada industri fashion hijab outfit. 
Menurut Shimp, endorsement merupakan dukungan yang digunakan dalam 
iklan secara eksplisit baik itu berasal dari kaum selebriti maupun non selebriti untuk 
meningkatkan penjualan produk yang ditawarkan.54 Endorsement merupakan bagian 
dari influencer marketing yaitu kegiatan dalam pemasaran yang menggunakan 
influencer dalam media sosial. Endorsement merupakan salah satu cara yang dilakukan 
agar iklan yang dibuat dapat menarik perhatian konsumen. 
Ketika memutuskan untuk menggunakan endorser, terdapat beberapa indikator 
yang mempengaruhi perilaku konsumen terhadap iklan tersebut, antara lain.55 
1. Dapat dipercaya (trustworthiness), instrumen pernyataan yang digunakan yaitu 
“endorser benar-benar memberikan hasil review yang dipercaya tentang hijab 
                                                 
54 Shimp, Periklanan Promosi dan Aspek Tambahan Komunikasi Pemasaran Terpadu, 459. 
55 Ibid, hlm 470. 
     digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
71 
 
 
 
outfit” memperoleh tanggapan setuju 52,9%, sangat setuju 41,5%, dan ragu-ragu 
5,5%. 
2. Keahlian (expertise), instrumen pernyataan yang digunakan yaitu “endorser 
memiliki keahlian yang mumpuni dalam memberikan review hijab outfit yang 
diiklankan” memperoleh tanggapan sangat setuju 47,4%, setuju 46,7%, ragu-ragu 
5,5%, dan tidak setuju 0,4%. 
3. Daya tarik (attractiveness), instrumen pernyataan yang digunakan yaitu “endorser 
memiliki daya tarik personality sehingga mampu memikat konsumen” memperoleh 
tanggapan setuju 49,6%, sangat setuju 47,1%, dan ragu-ragu 3,3%. 
4. Tingkat dihargai (respect), instrumen pernyataan yang digunakan yaitu “kualitas 
endorser selalu menjadi panutan dalam memilih produk hijab outfit”memperoleh 
tanggapan setuju 46,7%, sangat setuju 45,2%, ragu-ragu 6,6%, dan tidak setuju 
1,5%. 
5. Kesamaan (similarity), instrumen pernyataan yang digunakan yaitu “endorser 
mampu membuat seseorang ingin terlihat sama dengannya” memperoleh 
tanggapan setuju 52,6%,sangat setuju 40,4%, ragu-ragu 5,9%, dan tidak setuju 
1,1%. 
Penelitian ini relevan dengan penelitian Mohamad Rizal Dinggon, Bode 
Lumanauw, dan Irvan Trang yang menyatakan bahwa terdapat pengaruh positif dan 
signifikan antara variabel celebrity endorsement terhadap keputusan pembelian dengan 
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nilai koefisien sebesar 0,33.56 Hasil tersebut berarti bahwa keputusan pembelian 
smartphone Samsung Galaxy pada mahasiswa FEB UNSRAT Manado dipengaruhi 
oleh celebrity endorsement.  
Dari hasil penelitian ini, dapat disimpulkan bahwa dalam melakukan 
endorsement penggunaan endorser yang tepat akan sangat berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian pada industri fashion hijab outfit. Kredibilitas dari seorang 
endorser paling banyak mempengaruhi konsumen dalam menentukan keputusan 
pembelian suatu produk. Hal ini karena saat ini review atau informasi yang diperoleh 
dari seseorang lebih banyak mendapat perhatian dibandingkan dengan informasi yang 
berasal dari suatu sumber seperti artikel atau berita. 
Selain itu, dalam penelitian ini juga menunjukkan bahwa masyarakat 
khususnya mahasiswa sangat peduli terhadap penampilan mereka. Hal ini karena 
adanya perkembangan yang begitu pesat pada industri fashion hijab outfit. Banyak 
bermunculan para hijab influencer yang memberikan inspirasi melalui instagram. 
Karakteristik, gaya hidup, serta penampilan yang good looking yang dimiliki endorser 
mampu menjadi daya tarik tersendiri, sehingga dapat mempengaruhi para pengikutnya 
dalam berpakaian. 
Pemilihan endorser yang sesuai serta kualitas dan kemampuan mereka dalam 
menyampaikan pesan iklan juga menjadi kunci utama dalam keberhasilan 
                                                 
56 Mohamad Rizal Dinggon, Bode Lumanauw, and Irvan Trang, “Pengaruh Bauran Pemasaran, Celebrity 
Endorsment Dan Gaya Hidup Terhadap Keputusan Pembelian Smartphone Samsung Galaxy Pada 
Mahasiswa FEB UNSRAT Manado”, Jurnal EMBA, vol. 3, No. 3 (2015), pp. 1370–82. 
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endorsement, sehingga akan dapat menarik minat para konsumen untuk melakukan 
pembelian hijab outfit. 
 Melalui penjelasan di atas, dapat diketahui bahwa dalam endorsement tidak 
hanya sekedar beriklan, tetapi bagaimana membangun sebuah hubungan antara produk 
dengan konsumen melalui endorser kepada followersnya, sehingga akan 
mempengaruhi engagement rate suatu produk yang akhirnya dapat meningkatkan 
keputusan pembelian. 
B. Pengaruh Instagram ads Terhadap Keputusan Pembelian Pada Industri 
Fashion Hijab Outfit Di Surabaya 
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, dapat disimpulkan bahwa 
variabel Instagram ads memiliki pengaruh yang signifikan dan positif terhadap 
keputusan pembelian pada industri fashion hijab outfit di Surabaya. Hasil tersebut 
menunjukkan bahwa dalam melakukan promosi, penggunaan instagram ads akan 
meningkatkan keputusan pembelian pada industri fashion hijab outfit. 
Menurut Durianto, iklan merupakan proses komunikasi yang dilakukan dengan 
tujuan untuk  membujuk dan mempengaruhi konsumen dalam mengambil keputusan.57 
Di zaman yang serba digital saat ini, iklan juga mengalami perkembangan salah 
satunya yaitu internet marketing melalui media sosial. Instagram ads merupakan fitur 
layanan iklan berbayar yang disediakan oleh Instagram guna untuk membantu para 
pelaku bisnis dalam melakukan promosi. 
                                                 
57 Jaiz, Dasar-Dasar Periklanan, 3. 
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Berikut adalah indikator pencapaian dalam melakukan iklan, antara lain.58 
1. Informing (informasi), instrumen pernyataan yang digunakan yaitu “iklan yang 
diberikan mampu memberikan informasi yang jelas tentang produk hijab outfit” 
memperoleh tanggapan setuju 51,1%, sangat setuju 44,1%, dan ragu-ragu 4,8%. 
2. Influencing (persuasif), instrumen pernyataan yang digunakan yaitu “dengan 
melihat iklan hijab outfit membuat konsumen membeli produk saat itu juga” 
memperoleh tanggapan sangat setuju 44,9%, setuju 41,2%, ragu-ragu 12,1%, dan 
tidak setuju 1,8%. 
3. Reminding (pengingat), instrumen pernyataan yang digunakan yaitu “adanya iklan 
hijab outfit membuat selalu teringat dengan produk yang ditampilkan” memperoleh 
tanggapan setuju 49,3%, sangat setuju 42,6%, ragu-ragu 7,7%, dan tidak setuju 
0,4%. 
Penelitian ini relevan dengan penelitian Maria Magdalena, Lidya Martha, dan 
Jeniver Pribadi yang menyatakan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan antara 
variabel instagram advertising media terhadap keputusan pembelian dengan nilai 
koefisien sebesar 0,369.59 Hasil tersebut berarti bahwa keputusan pembelian produk 
kopi di Blend Coffee Padang dipengaruhi oleh instagram advertising media. 
Hal ini berarti instagram ads menjadi salah satu faktor dalam menentukan 
keputusan pembelian pada industri fashion hijab outfit. Hasil penelitian ini mendukung 
                                                 
58 Kotler and K, Manajemen Pemasaran Jilid 2, 203. 
59 Maria Magdalena, Lidya Martha, and Jeniver Pribadi, Pengaruh Brand Image, Instagram Advertising 
Media Dan Product Quality Terhadap Keputusan Pembelian Produk Kopi Di Blend Coffe Padang 
(2018). 
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proses pengambilan keputusan menurut Kotler dan Keller (2009 : 203) yaitu pada tahap 
pencarian informasi dalam hal ini melalui instagram ads untuk menentukan pilihan 
akhir yang biasanya telah menjadi produk yang paling sesuai, sehingga akan 
memunculkan keputusan pembelian. 
Pada dasarnya, iklan online saat ini banyak berpengaruh dalam kehidupan 
sehari-hari. Instagram ads menjadi salah satu pilihan terbaik sebagai media promosi. 
Selain karena banyaknya pengguna aktif instagram, instagram ads para pelaku bisnis 
dapat dengan mudah menjangkau dan menentukan target market yang diinginkan. 
Melalui instagram ads, konsumen dapat memperoleh informasi terkait industri fashion 
hijab outfit.  
Konten iklan sangat berperan penting dalam menentukan persepsi konsumen 
terhadap suatu produk. Tampilan informasi yang menarik, lengkap, dan mudah 
dipahami akan membuat konsumen tertarik untuk mengetahuinya lebih dalam lagi. 
Selain itu, penggunaan instagram ads  ini juga mampu meyakinkan konsumen dalam 
menentukan keputusan pembelian mereka, baik itu konsumen baru maupun konsumen 
lama yang akan melakukan pembelian ulang pada produk hijab outfit. 
C. Pengaruh Endorsement Dan Instagram ads Terhadap Keputusan 
Pembelian Pada Industri Fashion Hijab Outfit Di Surabaya 
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, dapat disimpulkan bahwa 
variabel endorsement dan instagram ads secara bersama-sama memiliki pengaruh yang 
signifikan dan positif terhadap keputusan pembelian pada industri fashion hijab outfit 
di Surabaya. Hasil tersebut menunjukkan bahwa dalam melakukan promosi, 
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penggunaan kedua iklan tersebut yaitu endorsement dan instagram ads yang secara 
bersamaan akan meningkatkan keputusan pembelian pada industri fashion hijab outfit. 
Penggunaan endorsement dan instagram ads yang tepat akan mendorong 
konsumen dalam menentukan keputusan pembelian pada industri fashion hijab outfit. 
Variabel endorsement dan instagram ads secara bersama-sama memberikan pengaruh 
sebesar 51,1% terhadap keputusan pembelian pada industri fashion hijab outfit. 
Sedangkan sisanya yaitu sebesar 48,9% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak 
terdapat dalam penelitian ini. 
Adanya pengaruh tersebut terjadi karena endorsement dan instagram ads 
berada dalam satu platform yaitu instagram. Ketika pelaku bisnis memanfaatkan 
endorsement dan instagram ads secara bersama-sama, maka promosi yang dilakukan 
akan menjadi semakin efektif. Hal ini karena cara kerja instagram ads yang muncul 
secara otomatis berdasarkan jejak aktivitas yang sering dilakukan sesuai dengan target 
yang telah ditentukan oleh pengguna iklan. Jika pengguna instagram sering melakukan 
pencarian atau melihat postingan endorsement dari hijab influencer favorit mereka 
terkait industri fashion hijab outfit, maka iklan yang akan muncul adalah produk 
serupa, sehingga akan meningkatkan keyakinan konsumen dalam keputusan pembelian 
pada industri fashion hijab outfit. Karena informasi yang diperoleh saling mendukung 
satu sama lain. 
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BAB VI  
KESIMPULAN 
A. Kesimpulan 
Berdasarkan hasil pada uji hipotesis yang dilakukan pada penelitian ini, dapat 
disimpulkan bahwa : 
1. Secara parsial, variabel endorsement berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian pada industri fashion hijab outfit di Surabaya. 
2. Secara parsial, variabel instagram ads berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian pada industri fashion hijab outfit di Surabaya. 
3. Secara simultan, variabel endorsement dan instagram ads berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian. Pengaruh variabel endorsement dan 
instagram ads terhadap keputusan pembelian pada industri fashion hijab outfit 
adalah sebesar 51,1%. Sisanya sebesar 48,9% dijelaskan oleh variabel lain yang 
tidak terdapat dalam penelitian ini. 
B. Saran 
Berdasarkan hasil penelitian, berikut adalah saran yang dapat dikemukakan 
sebagai pertimbangan bagi pelaku bisnis hijab outfit dan penelitian selanjutnya : 
1. Bagi pelaku bisnis hijab outfit 
a. Mempertimbangkan penggunaan endorsement dan instagram ads secara 
bersamaan sebagai media promosi karena keduanya memiliki keterkaitan satu 
sama lain, sehingga promosi yang dilakukan akan menjadi semakin efektif. 
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b. Memperhatikan pemilihan endorser atau influencer yang cocok dan sesuai 
dengan jenis produk yang akan dipromosikan, baik itu dari segi kualitas, 
keahlian, kemampuan, dan pengikut yang dimiliki oleh endorser tersebut, 
sehingga informasi yang disampaikan lebih tepat sasaran. 
c. Memperhatikan penggunaan konten iklan, yaitu tampilan iklan yang menarik 
yang disesuaikan dengan target market, serta detail informasi yang mudah 
dipahami karena konten iklan sangat berperan penting dalam menentukan 
persepsi konsumen terhadap suatu produk, sehingga dapat berpengaruh pada 
keputusan pembelian.   
 
2. Bagi peneliti selanjutnya 
Bagi peneliti yang akan melakukan penelitian selanjutnya, penelitian ini 
diharapkan dapat dimanfaatkan sebagai referensi, pendukung, pedoman, dan 
pembanding serta untuk menambah variabel lain yang dapat dijadikan indikator dalam 
penelitian lanjutan. Hal ini karena masih adanya variabel-variabel yang belum 
ditemukan peneliti yang masih memiliki hubungan yang berkaitan dengan keputusan 
pembelian. 
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